Plan de gestión comunicacional para FEDESOMEC by Escobar Toalongo, Fredy Giovanny
i 
 
 
 
UNIVERSIDAD CENTRAL DEL ECUADOR 
FACULTAD DE COMUNICACIÓN SOCIAL 
 
 
 
 
 
 
 
 
PLAN DE GESTIÓN COMUNICACIONAL PARA 
FEDESOMEC 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
TRABAJO DE GRADO PREVIO A LA OBTENCIÓN DEL TÍTULO DE LICENCIADO 
EN COMUNICACIÓN SOCIAL  
 
 
 
 
FREDY GIOVANNY ESCOBAR TOALONGO 
 
 
 
 
DIRECTOR: DR. LAUTARO GONZALO OJEDA SEGOVIA 
 
 
 
 
 
 
Quito – Ecuador 
2014 
 
ii 
 
 
 
DEDICATORIA 
 
Con mucho cariño, quiero dedicar este proyecto en primer lugar a Dios, por ser mi guía. 
 
A todas las personas que confiaron en mí y me supieron dar ese impulso en la vida. A mis padres 
por darme la vida y permitirme estar aquí, especialmente a mi madre Tereza por ser mi ejemplo de 
lucha y constancia, por enseñarme a ser valiente y a no dejarme vencer frente a las adversidades de 
la vida. 
 
A  mis hermanos Daniel y Valeria por su compañía y todo su apoyo, por brindarme un poquito de 
su alegría, porque son lo que más quiero después de mis padres. A todos mis familiares, abuelos, 
tíos/as, primos. Esto es por ustedes. 
  
iii 
 
 
 
AGRADECIMIENTOS 
 
A Dios por el regalo de discernir y permitirme caminar en la vida con paso firme, cobijado siempre 
de esperanza en mis infinitas caídas y sobre todo brindándome la fuerza para seguir en momentos 
difíciles, por regalarme la vida. 
 
A mi madre por darme todo el ejemplo, por inculcarme los valores de vida, por ser una amiga 
verdadera, por reconfortarme en mis debilidades y fracasos, por aconsejarme sin olvidarse nunca de 
ser tierna y paciente, por esperarme con los brazos abiertos siempre, a pesar de mis errores. A mi 
padre porque a pesar de las diferencias lo quiero. 
 
A mis hermanos: Daniel, por estar siempre en las buenas y en las malas, por todas las locuras 
compartidas, por esas tardes de entrenamiento, por esas peleas sin razón, por aguantar mis enojos, 
mis groserías, por quererme y entenderme, por tu apoyo incondicional. Simplemente gracias por 
existir brother. A mi preciosa, la reina de la casa Valeria, con tu llegada llenaste mi vida de alegría, 
eres mi motor para seguir adelante, con tus ocurrencias, tus alegrías, tu sonrisa, tus enojos haces 
que mi vida sea llena de felicidad, gracias mi pequeña por permitirme estar a tu lado y verte crecer 
fuerte y hermosa. Te amo. 
 
A mis tíos/as: Horten, Rosi, Fauto, Amparito, porque han formado parte esencial en este proceso de 
formación académica, gracias por sus consejos, por su apoyo, por aguantarme y sobre todo por 
confiar en mí, 
 
A mis abuelitos: principalmente a mi abuelita Rosita, que aunque ya no está conmigo, sé que desde 
el cielo me cuida y me protege, gracias por sus consejos, enseñanzas, su amor, su comprensión, su 
paciencia, siempre la tendré presente en mi corazón. 
 
A mi director de tesis el Dr. Lautaro Ojeda, sin usted este proyecto no habría sido posible, nos 
enseñó el valor del esfuerzo, cambiando paradigmas establecidos y brindando un nuevo enfoque 
para consolidar ideas y plasmarlas en esta tesis, gracias por su apoyo y paciencia. 
 
A la Facultad de Comunicación Social de la Universidad Central del Ecuador por abrirme las 
puertas de su establecimiento y haberme enseñado todo el conocimiento, a la carrera de 
Comunicación Social, por formarme como persona y profesional. 
 
  
iv 
 
 
 
AUTORIZACIÓN DE LA AUTORÍA INTELECTUAL 
 
Yo, Fredy Giovanny Escobar Toalongo en calidad de autor del trabajo de investigación realizada 
sobre “Plan de gestión comunicacional para FEDESOMEC”, por la presente autorizo a la 
UNIVERSIDAD CENTRAL DEL ECUADOR, hacer uso de todos los contenidos que me 
pertenecen o de parte de los que contiene esta obra, con fines estrictamente académicos o de 
investigación. 
 
Los derechos, de cómo me corresponde, con la excepción de la presente autorización, seguirán 
vigentes a mi favor, de conformidad con lo establecido en los artículos 5, 6,7; 19 y demás 
pertinentes de la Ley de Propiedad Intelectual y su reglamento. 
  
 
Quito, a 07 de Mayo de 2014 
 
 
 
 
 
CC. 17168107165 
fede_gio@hotmail.com 
  
v 
 
 
 
CERTIFICADO 
 
En mi consideración de Director (tutor), certifico que el Señor Fredy Giovanny Escobar Toalongo, 
ha desarrollado la tesis de grado titulada “Plan de gestión comunicacional para FEDESOMEC”, 
observando las disposiciones Institucionales que regulan esta actividad académica, por lo que 
autorizo para que el mencionado señor reproduzca el documento definitivo, presente a las 
autoridades de la Carrera de Comunicación Social y proceda a la exposición de su contenido bajo 
mi dirección. 
 
 
 
 
 
 
Dr. Lautaro Gonzalo Ojeda Segovia 
Director 
  
vi 
 
 
 
ÍNDICE DE CONTENIDO 
 
DEDICATORIA……… …………………………………………………………………………… ii 
AGRADECIMIENTO   …………………………………………………………………………… iii 
AUTORIZACIÓN DE LA AUTORIA INTELECTUAL…………………………………………. iv 
HOJA DE APROBACIÓN DEL DIRECTOR DE TESIS……………    ……………….. v 
ÍNDICE DE CONTENIDO ……………………………………………………………………….. vi 
ÍNDICE DE ANEXOS……………………………………………………………………………   ix 
ÍNDICE DE TABLAS……………………………………………………………………………x  ix 
ÍNDICE DE GRÁFICOS…………………………………………………………………………...ix 
RESUMEN……...………………………………………………………………………………….  x 
ABSTRACT………………………………………………………………………………………...xi 
INTRODUCCIÓN………………………………………………………………………………….. 1 
JUSTIFICACIÓN   ………………………………………………………………………………… 4 
 
CAPÍTULO I 
SUSTENTO TEÓRICO  
LA COMUNICACIÓN 
 
1.1 El proceso de la comunicación ...……………………………………………………….6 
1.1.1 Elementos de la Comunicación…………………………………………….7 
1.1.2 Axiomas de la Comunicación .…………………………………………… 7 
1.1.3 El nuevo paradigma de la Comunicación….……………………………..  8 
1.1.3.1 Principios básicos del nuevo paradigma de la comunicación ...…..8 
1.2 Tipos de Comunicación.………………………………………………………………...9 
1.2.1 Dentro de la Empresa .……………………………………………………..9 
1.2.2  Según la participación de los interlocutores……………………………..  9 
1.2.3 Otras clasificaciones de la Comunicación…………………………………9 
1.3 Estilos de comunicación……………………………………………………………….10 
1.4 Barreras de comunicación .……………………………………………………………10 
1.5 La comunicación en la empresa ………………………………………………………11 
1.5.1 Comunicación efectiva ...…………………………………………………12 
1.5.2 Comunicación organizacional ……………………………………………12 
1.5.2.1 División de la comunicación organizacional….………………..  15 
1.5.2.1.1 Comunicación interna ………………………………15 
1.5.2.1.2 Comunicación externa .……………………………..17 
vii 
 
1.5.2.1.2.1 Principios básicos de comunicación externa..18 
1.5.2.1.3 Comunicación corporativa ………………………… 19 
1.5.2.1.3.1 Sistema corporativo….………………… 19 
1.5.3 Flujos de Comunicación en la organización.……………………………. 20 
1.5.3.1 Vertical descendente …………………………………………….20 
1.5.3.2 Vertical ascendente ...……………………………………………21 
1.5.3.3 Lateral u horizontal .……………………………………………. 21 
1.5.3.4 Comunicación diagonal ...………………………………………. 22 
1.6 El departamento de comunicación ……………………………………………………22 
1.6.1 Persona responsable de la comunicación en la empresa …………………23 
1.6.1.1 Habilidades de la persona responsable de la comunicación ...…...25 
1.6.1.2 Organigrama del departamento dentro de la empresa …………...26 
1.6.1.3 Tarea de la persona responsable de la comunicación ………...….26 
1.7 Dimensiones de la comunicación en la empresa …………………………………….. 27 
CAPÍTULO II 
DIAGNÓSTICO  
 
 2.1 Planteamiento del problema……………………………………………………………29  
 2.2 Objetivos de la investigación     ……………………………………………………….29
      2.2.1 Objetivo general                        ...………………………………………   29 
      2.2.2 Objetivos específicos   ………………………………………………….. 30                     
 2.3 Metodología del diagnóstico……………………………   …………………………    30 
   2.3.1 Método cualitativo                                                                             30 
                2.3.1.1 Observación                                                                  ….31 
     2.3.1.2 Entrevista                                                                           31 
   2.3.2 Método cuantitativo………………………………………………...32 
    2.3.2.1 Encuesta externa                                                                 32 
  2.4  Resultados de la metodología aplicada   ……………………………………………   33 
      2.4.1 Resultados de la guía de observación…………………………………….33 
      2.4.2 Conclusiones de la observación                                                                 .34                    
 2.5 Entrevista al presidente de FEDESOMEC…………………………………………….35 
      2.5.1 Resultado de la entrevista………………………………………………...38 
                  2.5.1.1 Conclusiones Obtenidas de la entrevista ……………………….38 
 2.6 Resultado y tabulación de encuestas……………………………   ……………………39 
     2.6.1 Conclusiones de las encuestas.....................................................................43 
 2.7 Antecedentes generales de la empresa………………………………………………    44 
     2.7.1 FEDESOMEC..............................................................................................44 
viii 
 
     2.7.2 Acta de constitución de FEDESOMEC…………………………………   44 
     2.7.3 Misión, visión y objetivos…………………………………………………45 
     2.7.4 Denominación y sede……………………………………………………   46 
     2.7.5 De las organizaciones federales…………………………………………   47 
     2.7.6 De la estructura orgánica………………………………………………… 47 
     2.7.7 De los fondos económicos………………………………………………   47 
     2.7.8 Disposiciones generales…………………………………………………   48 
     2.7.9 Para la disolución de la federación………………………………………  48 
     2.7.10 Organigrama……………………………………………………………  49 
     2.7.11 Filiales de FEDESOMEC….…………………………………………… 49 
     2.7.12 Identidad corporativa de la empresa……………………………………  50 
 2.8 Análisis FODA………………………………………………………………………   51 
     2.8.1 Priorización del FODA……………………………………………………52 
     2.8.2 Matriz ofensiva y defensiva……………………………………………… 53 
                                      2.8.2.1Matriz ofensiva…………………………………………………… 53 
             2.8.2.2 Matriz defensiva……………………………………………54 
             2.8.2.3 Objetivos de la ofensiva y defensiva……………………… 55 
 2.9 Conclusiones…………………………………………………………………………   55
       
CAPÍTULO III 
PLAN DE COMUNICACIÓN  
 
 3.1 Justificación…………………………………………………………………………    56 
 3.2 Visión...………………………………………………………………………………   57 
 3.3 Misión...………………………………………………………………………………  57 
 3.4 Objetivos……………………………………………………………………………….57
  3.4.1 Objetivo general……………………………………………………………..57 
  3.4.2 Objetivos específicos...……………………………………………………   57  
 3.5 Plan de comunicación externa……….………………………………………………   58 
  3.6 Presupuesto ……………………………………………………………………………62 
 3.7 Cronograma de actividades…………………………………………………………….66 
 
CAPITULO IV  
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES  
  
4.1 Conclusiones...………………………………………………………………………    67 
 4.2 Recomendaciones……………………………………………………………………   69 
 
ix 
 
BIBLIOGRAFÍA………………………………………………………………………………     70 
ÍNDICE DE ANEXOS…………………………………………………………………………… 
Anexo 1: Información de FEDESOMEC   …………………………………………………           72 
Anexo 2: Ejemplo de encuesta para el público de FEDESOMEC    ………………………            82 
Anexo 3: Ejemplo de entrevista para el presidente de FEDESOMEC……………………              83 
 
ÍNDICE DE TABLAS 
 
Tabla 1: Diferencias entre la comunicación social y la comunicación organizacional      ...            14 
Tabla 2: Guía de observación   …………………………………………………………………….34 
Tabla 5: Matriz FODA de FEDESOMEC………………………………………………………….52 
Tabla 6: Matriz ofensiva……………………………………………………………………………53 
Tabla 7: Matriz defensiva…………………………………………………………………………..54  
 
ÍNDICE DE GRÁFICOS 
 
Gráfico 1: Elementos de la comunicación…………………………………………………………..7 
Gráfico 2: Procesos de comunicación interna…………………………………………………….. 16 
Gráfico 3: Actividades de un DIRCOM…........................................................................................23  
x 
 
Plan de gestión comunicacional para FEDESOMEC 
 
Communicational management plan for FEDESOMEC. 
 
 
 
RESUMEN 
 
 
Sustentado en concepto teórico de comunicación como: ¿qué es la comunicación?, tipos de 
comunicación, estilos de comunicación, barreras de comunicación, el presente trabajo está 
enfocado en realizar un plan estratégico de comunicación externa. Describe, una breve reseña 
historia de la empresa, establece su ubicación y determina las actividades que se realizan. 
Respaldado en una investigación realizada en la empresa FEDESOMEV, este trabajo plantea una 
propuesta para crear un plan estratégico de comunicación externa. La propuesta está sustentada en 
los resultados obtenidos a través de técnicas de investigación como: encuestas, entrevistas y el 
FODA, que permitieron la implementación del plan. 
Se concluyó, que el plan estratégico de comunicación externa ayudará de manera eficaz a 
identificar las debilidades comunicacionales que obstruyen en el flujo de información de la 
empresa, así como a fortalecer los canales de comunicación en información que tiene 
FEDESOMEC para llegar a los públicos externos con un mayor impacto. 
PALABRAS CLAVE: COMUNICACIÓN ORGANIZACIONAL/DIAGNÓSTICO SITUACIONAL/ PLAN 
DE COMUNICACIÓN/ COMUNICACIÓN EXTERNA. 
  
xi 
 
 
 
ABSTRACT 
 
Sustained on the theoretical definition of communication such as: what is communication?, types of 
communication, communication styles, barriers to communication. The current work is intended to 
prepare an external communications strategic plan. There is a brief historic relation of the 
enterprise, provides location and determines activities to be conducted. 
Based on a research conducted in FEDESOMEC, the current work provides a proposal to create an 
external communication strategic plan. The proposal is sustained on results obtained through 
investigations techniques, such as: surveys, interviews and the SOWT that allowed the plan being 
implemented. 
It was concluded that the external communication strategic plan, shall effectively help identify 
communicational weaknesses hindering the flow of information in the enterprise, as well as 
strengthen communication channels regarding information available in FEDESOMEC to reach 
external publics with a higher impact. 
KEYWORDS: ORGANIZATIONAL COMMUNICATION / SITUATIONAL DIAGNOSIS / 
COMMUNICATION PLAN / EXTERNAL COMMUNICATION. 
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INTRODUCCIÓN 
 
La gestión de comunicación es uno de los procesos  fundamentales en todas las empresas, ya que 
esta es una de las formas de potenciar el cliente interno y de esta manera dar respuestas 
satisfactorias a los clientes externos, en ese sentido, “si no existe una estrategia de comunicación 
organizacional previamente establecida que tenga como objetivo satisfacer las necesidades de 
comunicación del talento humano, se creará un ambiente de incertidumbre, rumores, 
desorientación, falta de motivación por parte de los diferentes miembros de la organización”1 
Con ayuda de la comunicación se pude generar un buen clima laboral, lo cual se verá reflejado en 
el aumento de productividad de la empresa, ya que gracias a los adecuados procesos de 
intercambio, los individuos comprenden, interpretan y coordinan aspectos fundamentales en los 
procesos internos de toda organización, con lo cual forma el compromiso y la motivación al equipo 
de empleados, interioriza la cultura organizacional, con el fin de potenciar el sentido de pertenencia 
de la misma.  
La falta de estrategias clara de comunicación genera lentitud en los procesos, retrasa las respuestas, 
produce entropía e insatisfacción lo cual se verá reflejado en la cultura y clima organizacional. 
Es importante que el talento humano encentre correspondencia con las tareas y el papel que 
cumplen dentro de la organización, pero esto solo es posible si cada uno de ellos está informado, si 
conocen la estructura interna comunicacional de la organización, la misión, visión, filosofía, 
estrategias, necesidades y objetivos y, se sienten identificados con ellas, para así contribuir con su 
esfuerzo personal en el logro de esos objetivos.  
Por último, la gestión de comunicación es una de las herramientas clave para la productividad, 
posicionamiento y consolidación de la imagen de la organización. 
La propuesta surge como respuesta a la necesidad de conocer los elementos clave en materias de 
gran importancia para una correcta gestión empresarial y los beneficios que se derivan de una 
gestión eficaz de la comunicación a todos los niveles empresariales. 
Junto con la exigencia de mantener un buen clima laboral nace el imperativo de gestionar la 
comunicación del talento humano y de la empresa FEDESOMEC de modo conjunto. 
El presente trabajo consiste en diseñar un plan de comunicación externa para FEDESOMEC. Los 
planes de comunicación externa permite prever y planificar para contrarrestar posibles 
                                                          
1
 Costa, Joan (2003). Imagen corporativa en el siglo XXI. 2 ed. Buenos Aires: La Crujia. 114 p. 
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acontecimientos negativos en la organización de la empresa, apoyado en la implementación de 
medios de comunicación estructural, que permitan a cada uno de los trabajadores conocer y 
desarrollar en forma concreta sus diversas tareas. Una organización que se considere culturalmente 
comunicativa, promueve el mejoramiento de las relaciones interpersonales, fomentando el trabajo 
en equipo y promoviendo la construcción de ideas y sugerencias. 
En el proceso de elaboración del plan de comunicación, se requiere alcanzar o responder a un doble 
propósitos: por una parte, ofrece r una información teórica sobre la materia que se aborda en este 
trabajo, y por otra, darle a esta información una orientación práctica que facilite al usuario la 
implantación en su empresa de los conocimientos adquiridos. 
Las ventajas de los canales de comunicación efectivos, favorecen a la minimización de conflictos o 
interpretaciones erradas, o sentimientos de frustración por parte de los colaboradores y de los 
clientes externos de la empresa. En este contexto, es necesario crear nuevos canales de 
comunicación de forma organizada y coherente para que la comunicación e información se mueva 
según las formas de comunicación en la empresa, de manera vertical, horizontal y esférica dentro 
de la estructura organizativa de la empresa. 
Planificar la comunicación en FEDESOMEC requiere que se establezcan junto con la empresa los 
objetivos que se quieren lograr y, partir de conocer su realidad y contexto, diseñar un plan que 
ordene las estrategias y acciones que permitirán lograr esos objetivos propuestos. 
El estratega de comunicación está capacitado para enfrentar conflictos comunicacionales como: 
clima laboral, imagen corporativa, entre otros, además de tener una mirada integral que resulta del 
conocimiento en recursos humanos, periodismo, etc., y a partir de los cuales ejerce su tarea. Esos 
conocimientos reunidos en una disciplina permiten que el estratega de comunicación desarrolle 
tareas que resultan necesarias llevar adelante en la empresa. 
Pero al ser nueva la figura del comunicador social dentro del ámbito empresarial genera reticencias 
hacia su trabajo, desconocimiento alrededor de su tarea y por lo tanto dudas acerca de la verdadera 
necesidad de que exista un DIRCOM (Director de Comunicación) dentro de un espacio como lo es 
una organización. 
Hoy, en las empresas las herramientas y los conceptos primordiales del pasado industrial resultan 
insuficientes y exiguos para la realidad compleja, confusa y en continuo cambio que enfrentan 
actualmente las organizaciones. Se pude decir que se ha pasado del productivismo al humanismo. 
En relación a ello, resulta interesante mencionar a uno de los fundadores de la ciencia de la 
comunicación aplicada a la empresa, Joan Costa quien afirma que “el paradigma de la revolución 
industrial basado en una visión productivista y cuantitativa debe ser reemplazado por un nuevo 
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modelo empresarial que priorice los valores y aspectos intangibles como factores que le permite a 
la entidad la diferenciación entre sus competidores en el mercado”2. 
También se fundamenta la realización de este plan en el hecho de que la planificación de la 
comunicación es una rama nueva dentro del campo de la comunicación, y por lo tanto poco 
desarrollada y desconocida, siendo de esta manera importante la elaboración de una propuesta de 
dichas características. 
OBJETIVOS: 
Objetivo general: 
- Realizar un plan  de comunicación externa en la empresa FEDESOMEC para mejorar la 
imagen corporativa y el clima intra institucional a través de estrategias de Comunicación. 
 
Objetivos Específicos: 
- Identificar las debilidades comunicacionales que obstruyen en el flujo de información de la 
empresa. 
 
- Fortalecer los canales de comunicación e información que tiene FEDESOMEC para llegar 
a los públicos externos con mayor impacto. 
 
 
- Diseñar estrategias de comunicación óptimas para la difusión de mensajes en la página 
web, redes sociales, etc., para dar a conocer los servicios y beneficios que brinda 
FEDESOMEC  
  
                                                          
2
 COSTA, Joan (2004). Dircom on-line. La Paz Bolivia: Grupo Editorial Desing. 184p.  
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JUSTIFICACIÓN 
 
Las empresas, organizaciones e instituciones tienen su propia cultura institucional que las 
identifica, las caracterizan, las diferencian y les dan imagen. En tal sentido, es de suma importancia 
abordar el estudio de un medio imprescindible para dar a conocer, expandir y consolidar esa cultura 
de cada empresa. Ese medio es, la Comunicación organizacional. 
FEDESOMEC. es un escenario propicio para la realización de una planificación comunicacional 
debido a que sus directivos, a pesar de no poseer un conocimiento suficiente sobre el rol del 
profesional de la comunicación y de no haber empleado jamás a ninguna persona capacitada en 
dicha disciplina, se han mostrado interesados en muchos aspectos que hacen a la comunicación 
organizacional. 
En una entrevista realizada al presidente de la Federación, ha manifestado su preocupación por la 
imagen de la organización. Por lo tanto, esperan de la intervención del presente trabajo, una 
planificación y gestión de acciones y medios comunicacionales que transmita eficazmente los 
valores, la eficiencia y capacidad con la que se trabaja en la empresa, para que su público construya 
la imagen de FEDESOMEC de acuerdo a su identidad. 
La empresa, a pesar de contar con distintos medios comunicacionales en la actualidad, no posee 
particularmente un Área de Comunicación que se dedique específicamente a dichas tareas de 
comunicación y difusión ni un especialista capacitado. Por esta razón, se puede detectar que existe 
un mal manejo de la comunicación, ya que los mensajes emitidos por FEDESOMEC no son 
asimilados de la mejor manera. Esas falencias se las puede contrarrestar con la intervención de un 
plan estratégico de comunicación, este le ayudara a mantener un fluyo comunicacional aceptable de 
la empresa con sus clientes. 
Otro aspecto que brinda fundamento para el desarrollo de este plan es el hecho de que la 
planificación comunicacional no posee un espacio definido dentro del sistema productivo. 
Esto ocurre porque en el sistema productivo de la empresa, existe una mirada reducida de la 
comunicación, la cual tiende a confundirse con el marketing, especialidad relacionada con la 
promoción de productos para la distribución y venta a públicos potenciales; o la publicidad, basada 
en la divulgación de los atributos de un bien o servicio mediante los medios de comunicación con 
el objetico de orientar al público destinatario al consumo de los mismo. Sin saber que la 
comunicación en las empresas, organizaciones o instituciones va mucho más que el objetico de 
vender o promocionar un bien o servicio, la comunicación es el ente encargado de la satisfacción 
personal de sus colaboradores internos y externos, hacer que estos se sientan identificados con la 
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empresa, con su razón social,  en otras palabras. Ponerles la camiseta y hacerles parte de esa gran 
familia con la que cuenta una empresa, organización o institución. 
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CAPITULO I 
FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA  
 
COMUNICACIÓN  
 
1.1 El Proceso de Comunicación  
 
Comunicar es persuadir y persuadir es buscar efectos. De esta manera la comunicación se convierte 
en una herramienta más de gestión orientada a la consecución de los objetivos estratégicos de la 
empresa. 
Para Miguel Alsina, la comunicación es “un proceso que se da entre dos o más personas que 
mediante el intercambio de un mensaje con códigos similares tratan de comprenderse e influirse, 
con el fin de conseguir una acción-reacción"
3
. 
Para que se llegue a dar un ejercicio de comunicación, el mensaje que se desea comunicar debe 
llegar a la persona o grupos considerados apropiados que lo reciban. 
Por tanto, la comunicación debe evitar  ser unilateral, y debe estimular la retroalimentación al 
mensaje enviado (mensaje de retorno), ya que es igualmente importante saber escuchar, tanto como 
saber hablar. 
“Para que haya comunicación, primero debe haber información, lo cual se considera el primer 
estado de la comunicación”4. Si se coge la información más general podemos definir la 
comunicación como un proceso que se da entre dos o más personas que mediante el intercambio de 
un mensaje con códigos similares tratan de comprenderse e influirse, con el fin de conseguir una 
acción- reacción. Partiendo de eso podemos definir que en FEDESOMEC no se cumple con dicho 
requerimiento, teniendo como única fuente de información mas no de comunicación la página web, 
siendo esta un medio donde se transmite mensajes corporativos sin la posibilidad de generar 
respuesta o flujos comunicacionales. 
Puramente y de forma más sencilla se puede decir que la comunicación es la trasferencia de 
información de un sujeto a otro. 
 
 
                                                          
3
 Rodrigo-Alsina, Miguel (2001). Teorías de la comunicación: ámbitos, métodos y perspectivas. 1ª ed. 
España: Universidad Autónoma de Barcelona. p46. 
4
 Pasquali, Antonio (2007). Comprender la comunicación. 4ª ed. Barcelona: Gedisa. p102 
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1.1.1 Elementos de la comunicación  
Según el modelo de Shannon y Weaver
5
 los elementos básicos que intervienen en un proceso de 
comunicación son: 
 Emisor o fuente: es aquella persona que tiene capacidad para emitir un mensaje y lo 
transmite por medio de un canal a un receptor. Es la persona que se encuentra al inicio de 
la emisión 
 Receptor: es aquella persona o grupo que recibe el mensaje 
 Código: es la forma en la que se transmite la información. La existencia de un código 
implica que este debe descifrar o descodificar el paquete de información que se transmite. 
 Mensaje: es el contenido informativo que se traslada. 
 Canales: es el medio físico a través del cual se transmite la información. Ejemplo: 
departamentos, mensajeros, internet, salas de juntas. 
Grafico 1: Elementos de la comunicación 
 
 
 
       Mensaje  Mensaje 
                                                       Señal                   Señal  
                                                                                                   Recibida  
 
 
 
Realización: Freddy Escobar Fuente: Shannon , Weaver. Matemática de la comunicación. 159p 
1.1.2 Axiomas de la Comunicación  
Según los teóricos de la comunicación se ha señalado cinco axiomas en relación a la actividad de la 
comunicación, también conocidos como axiomas de Paul Watzlawick
6
. Estos dicen: 
- Es imposible no comunicar 
- Toda comunicación tiene contenido y un nivel de relación 
                                                          
5
 Shannon, Claude; Weaver, Warren (1981). Teoría Matemática de la comunicación. España: Madrid. 159p. 
6
 Watzlawick, Paul (1989). Teoría de la Comunicación Humana: interacción, patologías y paradojas. 
México: DF. 260p. 
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- La relación depende de la forma en que se establecen las secuencias de la comunicación 
que cada actor de la comunicación establece 
- Los sujetos de la comunicación utilizan la comunicación sistemática 
- Toda relación comunicacional es complementaria. 
Así mismo se plantean unos principios de cómo debe de ser la comunicación 
 Relevante: importante para el público que va dirigida 
 Exhausta: completa 
 Fácil: información comprensible 
 Seductora 
 Emocionante. 
1.1.3 El nuevo paradigma de la comunicación
7
 
Actualmente nos encontramos un nuevo escenario de la comunicación, que supera el modelo inicial 
planteado, donde la forma de comunicar y transformar la información se ha vuelto más compleja. 
La comunicación ha evolucionado y sobre todo se ha visto influida en los últimos tiempos por in 
mundo más globalizado: por la eliminación de barreras lo que provoca un aumento de la 
competencia, las telecomunicaciones y la audiovisual; que han alterado las relaciones tradicionales 
entre el emisor y el receptor. En este sentido no solo se ha visto alterado el canal, sino que también 
se han visto alteradas con estos cambios las dimensiones tradicionales del tiempo y espacio. 
1.1.3.1 Principios básicos del nuevo paradigma de la comunicación 
Todo ello ha llevado a un nuevo paradigma de la comunicación, cuyos principios básicos se pueden 
resumir a continuación en: 
 Comunicación más participativa 
 Interpersonal 
 Global: sin barreras de espacio ni frontera 
 Operativa: volcada a la acción. 
 Y para todo el mundo. 
En este punto es en el que se encuentra la comunicación actualmente, y es en este sentido amplio 
en el que debe considerarse ya que condicionará la forma de comunicar en la empresa. 
 
                                                          
7
 Watzlawick, Paul (1989). Teoría de la Comunicación Humana: interacción, patologías y paradojas. 
México: DF. 260p. 
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1.2 Tipos de comunicación  
Existen distintas formas de clasificar la información y la comunicación, según la procedencia de la 
información dentro de la empresa, esta se divide en: 
1.2.1 Dentro de la empresa: 
o Ambiental, la información que procede del entorno 
o Interna, la que procede y procesa la propia empresa y 
o Corporativa, aquella que la empresa procesa y proyecta al entorno exterior. 
 
1.2.2 Según la participación de los interlocutores8 
-  Monodireccional: se transmite únicamente la información en una vía, el receptor no da ninguna 
respuesta. 
-  Bidireccional: es una comunicación de doble vía, permite retroalimentación, el receptor emite su 
respuesta. Este tipo de comunicación siempre es recomendable. 
-  Multidireccional: la creciente complejidad de la sociedad provoca la creación de un cambio en 
la comunicación, hacia un modelo en el que no solo participan emisores y receptores, sino que 
existen respuestas de diferentes grupos. Ejemplo de la multidireccionalidad de la comunicación se 
encuentra en internet, donde diferentes personas pueden comunicarse simultáneamente. 
1.2.3 otras clasificaciones de la comunicación
9
  
* Verbal: aquella que se produce de forma oral, basada en el diálogo, discusión. Bajo este tipo de 
comunicación se debe prestar atención al tipo de palabras que el/los interlocutores utilicen. 
* No verbal: aquella que no se produce de forma oral, puede tratarse de comunicación escrita o la 
que se produce a través de la mirada, las posturas, expresiones, movimientos o la apariencia física. 
*Formal o institucional: aquella que se realiza mediante comunicados u otras herramientas 
oficiales y que contienen un mensaje supervisado por la jerarquía de la organización. 
* Informal: aquella que es establecida entre los empleados de una organización. En muchos casos 
este tipo de comunicación es más fuerte que la formal e ignorarla puede afectar al desarrollo de la 
organización. 
                                                          
8
 Watzlawick, Paul (1989). Teoría de la Comunicación Humana: interacción, patologías y paradojas. 
México: DF. 260p. 
9
 Watzlawick, Paul (1989). Teoría de la Comunicación Humana: interacción, patologías y paradojas. 
México: DF. 260p. 
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* Organizada: aquella que se realiza en base a un plan y herramientas planificadas. 
* Improvisada: es la que tiene lugar cuando no se planifica la comunicación y se produce de 
forma espontánea sin base a ningún plan. 
Este tipo de comunicación a trabajar en la empresa FEDESOMEC será vertical ascendente ya que 
debemos buscar una comunicación proactiva y participativa, que el talento humano se vea 
representado por la empresa y con esto fortalecer por un lado el clima laboral (a nivel interno) y la 
imagen corporativa (a nivel externo). 
1.3 Estilos de comunicación
10
  
El estilo de comunicación es la forma en la que se trasmite el mensaje. Existen distintos tipos de 
estilos en función del lenguaje verbal, las creencias y otros aspectos empleados en la comunicación 
por los distintos interlocutores. Los estilos de comunicación más habituales se pueden clasificar en: 
 Agresivo: este tipo de comunicación se representa en una persona que monopoliza la 
conversación, no escucha, interrumpe, con una actitud cerrada, no visualiza el punto de 
vista de los demás, emplea un tono sarcástico, el contacto visual es airado o la voz muy 
alta. 
 
 Pasivo: persona con un estilo indirecto, siempre de acuerdo y que a menudo no expresa su 
opinión, existe poco contacto visual y permite que otros tomen las decisiones. 
 
 Asertivo: persona efectiva, sabe escuchar, considera a los demás, clarifica, establece 
observaciones, no críticas, decisivo y proactivo. 
 
1.4 Barreras de la comunicación11  
Existen diferentes aspectos que provocan errores o dificultan la comunicación, estas barreras o 
también conocidos como ruidos pueden ser: 
 Psicológicas: barreras basadas en emociones (el estado de ánimo del receptor incidirá en la 
interpretación que haga del mensaje), valores propios o percepciones. 
 
 Física: corte de la comunicación, imposibilidad de comunicación, interferencia. 
 
                                                          
10
 Watzlawick, Paul (1989). Teoría de la Comunicación Humana: interacción, patologías y paradojas. 
México: DF. 260p. 
11
 Watzlawick, Paul (1989). Teoría de la Comunicación Humana: interacción, patologías y paradojas. 
México: DF. 260p. 
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 Semánticas: símbolos, palabras por interrupciones, por no escuchar, interpretaciones 
erróneas. A menudo muchos de los problemas de comunicación se deben a malos 
entendidos e interpretaciones. 
 
1.5 La comunicación en las empresas 
Todas las personas de la empresa comunican, y depende de su posición y responsabilidades que su 
comunicación sea más o menos crítica, pero igualmente importante y su gestión debe ser correcta y 
coordinada con el resto de la organización. 
 
 
La comunicación en las empresas ha evolucionado desde el concepto de comunicación 
como una necesidad dentro de la empresa (la empresa tiene la necesidad de comunicar) a la 
comunicación como demanda de la sociedad (la sociedad es la que tiene necesidad de 
comunicación de las empresas)
12
 
 
 
En este sentido cabe ampliar la evolución que tiene la comunicación en las empresas, la que llega a 
un modelo basado en la comunicación-acción, que supera el mero hecho de comunicar. 
Enrique de Miguel Fernández, afirma que la función de comunicación en la empresa es intangible, 
compleja y heterogenia. “El éxito de la comunicación consiste en gestionarla mediante un 
departamento o unidad de comunicación y/o un responsable que lleve a cabo la integración de los 
factores y la técnica que conlleve su aplicación, dotándola de los medios y recursos adecuados en 
toda la empresa”13. 
Teniendo en cuenta este principio debemos entender que la comunicación es una política 
transversal que cruza toda la empresa. 
Es por eso que la comunicación es uno de los principales pilares de la empresa, por lo cual se hace 
imprescindible poder integrarla dentro de la estrategia empresarial. Su objetivo principal es apoyar 
la estrategia de la empresa proporcionando coherencia e integración entre los objetivos, los planes 
y las acciones de la dirección; y la difusión y gestión de la imagen y de la información. 
Así cuando se habla de comunicación en la empresa debemos referirnos a la comunicación 
estratégica. 
Se hace imprescindible extender la comunicación a todos los ámbitos de la empresa, no sólo 
preocuparse por la comunicación externa simplificada a través de la publicidad que se hace sobre la 
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 VVAA (1999). La comunicación en la empresa. IDE-CESEM. 153p. 
13
 Fernández, Enrique de Miguel (2004). Introducción a la gestión. 2ª ed. Valencia: UPV. p742.  
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empresa o sobre sus productos, sino a cada área y actividad de la empresa. “El mundo de la 
comunicación es más grande que el mundo de la publicidad”14. 
En el pasado la empresa vendía una identidad para crear en el mercado una imagen de marca bajo 
la responsabilidad casi exclusiva de la función de la publicidad. Ahora la empresa comunica su 
concepto para crear en el mercado una imagen global bajo la comunicación. 
La comunicación en la empresa es una necesidad diaria, debe realizarse de forma regular y 
controlada, cuyo resultado se muestra a largo plazo. Requiere de un segmento y control y por 
supuesto de una mejora constante. 
1.5.1 Comunicación efectiva 
Cuando hablamos de comunicación y en nuestro caso de la comunicación empresarial, hemos de 
entender y buscar la “comunicación efectiva”. Este concepto también puede denominarse como 
“comunicación exitosa”. 
El éxito o efectividad de la comunicación depende del correcto entendimiento, la sintonía de las 
partes y por lo tanto la consecuencia de los objetivos marcados. Es decir, el éxito de la 
comunicación consiste en que el receptor entienda cuál es el mensaje emitido por el emisor. A este 
hecho puede resumirse lo que es la comunicación efectiva y que toda empresa ha de buscar. Es la 
excelencia en la comunicación, que debe ser la meta de toda empresa. 
1.5.2 Comunicación Organizacional 
Esta comunicación se da naturalmente en toda organización, cualquiera que sea su tipo o su tamaño 
y en consecuencia no es posible imaginar una organización sin comunicación. Bajo esta perspectiva 
“la comunicación organizacional es el conjunto total de mensajes que se intercambian entre los 
integrantes de una organización, y entre ésta y su medio”15 
Por otro lado, Bel Mallén plantea que 
 
 
Las organizaciones son sistemas socio-técnicas, donde el componente   humano representa 
un factor importante en los procesos de planificación, organización, dirección, control y 
toma de decisión en las empresas, todo esto, con el propósito de lograr los objetivos y 
metas establecidas
16
 
 
                                                          
14
 Marín, Antonio Lucas (1997). La Comunicación en las empresas y en las organizaciones. 1ª ed. Barcelona: 
Bosch S.A. p204 
15
 Fernández, Enríquez de Miguel (2008). Introducción a la gestión. 2ª ed. Valencia: UPV. p819. 
16
 Bel Mallén, José Ignacio (2004). Comunicar para crear valor: la dirección de la comunicación en las 
organizaciones. 2ª ed. Pamplona. p155 
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No obstante, el autor hace referencia de que la comunicación es la base de las relaciones humanas y 
en el ámbito empresarial, está muy relacionado con el proceso de toma de decisiones oportunas y a 
tiempo. 
Según Kreps, la comunicación organizacional “es el proceso por medio del cual miembros 
recolectan información pertinente acerca de su organización y los cambios que ocurre dentro de 
ella”17 
 
 
La comunicación organizacional se entiende también como un conjunto de técnicas y 
actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mansajes que se dan entre los 
miembros de la organización, o entre la organización y su medio; o bien, a influir en las 
opiniones, actitudes y conductas de los públicos internos y externos de la organización, 
todo ello con el fin de que esta última cumpla mejor y más rápidamente con sus objetivos
18
. 
 
 
Estas técnicas y actividades deben partir idealmente de la investigación, ya que a través de ella se 
conocerán los problemas, necesidades y áreas de oportunidades en materia de comunicación. 
Con lo acotado anteriormente, se puede decir que las organizaciones representan una unidad 
coordinada, consciente, compuesta por miembros con metas comunes, que funcionan con relativa 
constancia con el propósito de lograr alcanzar sus objeticos y las de sus partes, es decir, de las 
estructuras que lo constituyen como un todo (personas, recursos, actividades). 
Con estas definiciones podemos afirmar que FEDESOMEC cuenta con distintos medios de 
comunicación e información, pero éstas funcionan de manera equivoca al momento de brindar 
dicha información y hacer comunicación, tanto interna como externa siendo escasa la propuesta de 
brindar y producir comunicación con la mentalidad siempre puesta en la razón social de la 
institución. 
La comunicación organizacional es también esencial en la selección, evaluación y capacitación de 
los gerentes para que desempeñen sus funciones en esta estructura. Caso que no evidencia dentro 
de FEDESOMEC, estos motivos hacen que se piense en trabajar desde adentro hacia afuera, ya que 
la carta de presentación de cualquier empresa, organización e institución son la imagen que brinda 
todo su talento humano. De igual modo, el liderazgo eficaz y la creación de un ambiente 
conducente a la motivación dependen de esta comunicación. Así pues el proyecto a implantarse se 
preocupa de fomentar buen clima laboral el cual ayudara de manera contingente a la productividad 
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 Kreps, Gary. L (1995). La comunicación en las Organizaciones. Addison- Wesley Iberoamericana, 
España. 
18
 Fernández, C (1999). La Comunicación en las Organizaciones. Editorial Trillas, México. 
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y desarrollo de la empresa. Más aún, mediante la comunicación organizacional se puede determinar 
si los acontecimientos y el desempeño se ajustan a los planes. 
La importancia de la comunicación organizacional radica en que ésta se encuentra presente en toda 
actividad empresarial y por ser además el proceso que involucra permanentemente a todo el talento 
humano. Para los dirigentes es fundamental una comunicación eficaz porque las funciones de 
planificación, organización y control cobran cuerpo mediante la comunicación organizacional. 
Tabla 1: Diferencias entre la comunicación social y la comunicación organizacional 
COMUNICACIÓN SOCIAL COMUNICACIÓN ORGANIZACIONAL 
Está enfocada al servicio y desarrollo de la 
sociedad 
Está enfocada al servicio y desarrollo de una 
organización empresarial  
El principio de creatividad está enfocado 
hacia la expresión cultural 
Creatividad de innovación busca el desarrollo de 
nuevos productos y servicios acorde a las 
necesidades del usuario  
Cultura: 
Busca el rescate y consolidación de los 
valores culturales así como la consolidación 
de una identidad cultural que parte de la 
expresión y ser autóctono de cada individuo. 
En este sentido, la CS es incluyente, busca 
que cada vez más miembros compartan la 
cultura. 
Cultura:  
Dar a conocer y hacer que se compartan los 
principios culturales que establece la organización 
para unirse y permanecer en ella. 
En este sentido la CO es excluyente dado que bajo 
estos parámetros se escoge y se despide personal 
Busca la expresión del hombre Busca la productividad de la organización 
Pretende la interacción social, un tejido social. Busca la sinergia para que el proceso sea 
productivo. 
Desarrolla programas para problemas sociales 
de comunidades. 
Desarrolla programas para solucionar problemas 
organizacionales en la interacción adecuada de 
procesos. 
Es incluyente. Resocialización de agentes 
sociales. Explota la riqueza de la diversidad 
Es excluyente. No puede aplicarse en una 
sociedad, el no cumplimiento de la norma genera 
la expulsión.  
El lenguaje es autónomo, literario. Se habla de comunicación asertiva, lenguaje 
proactivo, eficiente, claridad y reducir el margen 
de interpretación y error. 
Responsabilidad social:  
Garantiza una armonía social, insertar en las 
propuestas de la sociedad. 
Responsabilidad organizacional:  
Garantiza el apropiado flujo de información en la 
organización con el fin de hacerla competitiva. 
Busca un acceso participativo democrático. 
Hay elecciones, la mayoría gana, la minoría se 
somete. 
No busca la democracia sino el consenso. 
1. No se aplica la democracia porque los 
perdedores no se comprometen con la idea 
ganadora. 
2. Los cargos vacantes no se eligen por votación 
interna. 
Convivencia. Se enfoca en la productividad  
Fuente: AGUILERA, Jorge. Gerencia integral de comunicaciones. Bogotá: Ecoe, 2007. p27 
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1.5.2.1 División de la Comunicación Organizacional 
La comunicación organizacional según Fernández puede dividirse en: 
1.5.2.1.1 Comunicación Interna 
Westphalen y Puñuel señalan que la comunicación interna es, “conjunto de operaciones de 
comunicación destinadas al personal de una empresa u organizacional”19 
Por su parte, Fernández Collado afirma que:  
 
La comunicación interna es el conjunto de actividades efectuadas por cualquier 
organización para la creación y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus 
miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicación que los mantenga 
informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos 
organizacionales
20
 
 
 
En el mismo planteamiento, Pozo afirma que: 
 
 
La comunicación interna está considerada como una herramienta de gestión y es un signo 
de modernidad como el modelo de mansajes compartidos entre los miembros de la 
organización; es la interacción humana que ocurre dentro de las organizaciones y entre los 
miembros de las mismas
21
 
 
 
La comunicación interna ha de ser fluida, implicante, motivante, estimulante y eficaz en sí misma. 
Sus funciones y objetivos deben estar incluidos dentro del plan estratégico de la empresa. 
Por consiguiente, la comunicación interna persigue: contar a sus públicos internos lo que la propia 
organización hace (objetivo empresarial); lograr un clima de implicación e integración de las 
personas en sus respectivas empresas; incrementar la motivación y la productividad. Todo ello para 
alcanzar la máxima optimización de los recursos de las empresas e instituciones, realizando los 
proyectos con mayor eficacia y al menor costo posible. 
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 Westphalen Marie-Helen, Piñuel José (1993). La dirección de comunicación. Ediciones del prado. p766 
20
 Fernández, Collado. La comunicación en las organizaciones. Editorial trillas, México. p32 
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García Jiménez en su documento comunicación interna
22
 señala como funciones de la 
comunicación al interior de la organización, básicamente tres objetivos: 
 Brindar información sobre la gestión 
 Brindar información del contexto 
 Permitir la retroalimentación. 
 
Gráfico 2: Proceso de comunicación interna 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Elaborado: Fredy Escobar Fuente: Benavides, Juan  
 
También Francisca Morales, plantea tres funciones, éstas son: “Informar (dar a conocer), Explicar 
(comprender) e Interrogar (hacer preguntas de aclaración)”23 y cita además a Kreps quien plantea 
las funciones de diseminar, coordinar las actividades, proporcionar retroalimentación y socializar. 
Por su parte, Jorge Aguilera, plantea las funciones que debe cumplir la comunicación interna. 
Señala
24
 que la comunicación interna: 
- Cohesiona, permitir establecer vínculos para direccionar el trabajo de los miembros de la 
organización 
- Sanea el clima organizacional al manejar canales comunicativos abiertos 
- Fomenta el trabajo en equipo al eliminar barreras entre las personas 
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 García Jiménez, Jesús (1998). La comunicación interna. 1ª ed. Madrid: Díaz d Santos. p158  
23
 Benavides, Juan y otros (2001). Dirección de comunicación e institucional. Gestión 2000. Barcelona. p223 
24
 Aguilera, Jorge (1997). ¿Para qué sirve la comunicación en la empresa?. Revosta Fenalco. p41 
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- Facilita la adaptación al cambio al ofrecer información que reduce la incertidumbre 
- Permite el desarrollo personal al canalizar expectativas y necesidades dentro de un 
ambiente participativo 
- Da cuerpo. Genera organizaciones más sólidas 
- Unifica el lenguaje de la organización al permitir que todos compartan unos mismos 
objetivos 
- Agiliza procesos al optimizar la gestión de información para tomar decisiones. 
1.5.2.1.2 Comunicación Externa:  
Cuando se dirige a los diferentes públicos externos de la organización (accionista, proveedores, 
clientes, distribuidores, autoridades gubernamentales, medios de comunicación, etc.,). “Se define 
como el conjunto de mensajes emitidos por cualquier organización hacia sus diferentes públicos 
externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen 
favorable o a promover sus productos y servicios”25 
La comunicación externa se podría llamar comunicación comercial pura, como toda comunicación 
contribuye a crear una imagen de la empresa, pero su objetivo en concreto es actuar sobre la 
imagen y posibilidad de venta de las marcas que crea la empresa. 
Ya que la empresa FEDESOMEC no cuenta con un reconocimiento por parte del público externo y 
posicionamiento es de vital importancia poner más énfasis en la comunicación externa de la 
empresa, buscando las estrategias y los medios de difusión y comunicación más acordes a lo que 
quiera transmitir la empresa para sus futuros clientes. 
Según Carlos Padilla, la comunicación externa “es la que se origina entre uno o varios miembros 
de la organización con las personas que no pertenecen a ella. Esta comunicación puede efectuarse 
dentro o fuera de las instalaciones de la organización”26 
Todas las acciones llevadas a cabo por la empresa comunican, incluso aquellas que no tienen 
intenciones de hacerlo; es por ello que a partir de la planificación comunicacional se pude generar 
un plan que coordine estratégicamente los mensajes emitidos por la empresa, como es el caso del 
proyecto que llevaremos adelante que apuntará a desarrollar estrategias de comunicación orientadas 
hacia afuera de la organización elegida. 
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 Fernandez, C. La Comunicación en las Organizaciones. Editorial Trillas, México.  
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 Ramos-Padilla, Carlos (1991). La Comunicación un punto de vista organizacional. 1ª ed. México D.F.: 
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Se considera que trabajar sobre la comunicación externa de una empresa como FEDESOMEC es 
sumamente importante, ya que los resultados de dichas acciones contribuirán a aumentar los 
aspectos positivos que perciben sus públicos sobre dicha empresa. 
Especulando correctamente sobre el desarrollo del plan. Durante este proceso se tomará contacto 
con la empresa FEDESOMEC. Y se analizará a la entidad en el desempeño de sus actividades 
regulares y en el diálogo que mantiene permanentemente con diversos interlocutores, para conocer 
las formas de auto representación que genera. Estas maneras de definirse a sí misma se denomina 
identidad, “refiriéndose al conjunto de atributos asumidos como propios por la institución”27, 
contribuyendo un discurso que se desarrolla en la empresa, tal como la identidad de una persona. 
1.5.2.1.2.1 Principios básicos de la comunicación externa 
Se señala a continuación un conjunto de principios que deben configurar toda una política de 
comunicación externa. 
a) La comunicación externa debe arropar toda una política de imagen corporativa de la 
organización, en la que se incluye la comunicación interna, la cultura empresarial, las 
relaciones públicas, los mensajes publicitarios, etc. 
b) La comunicación externa tiene como misión principal informar, no sólo comunicar, y por 
lo tanto, como toda actividad informativa debe estar presidida por la deontología 
profesional, sabiendo que la ética de la verdad a corto, media y largo plazo resulta 
totalmente positiva 
c) Es absolutamente necesaria una clara identidad de criterios entre el responsable de la 
empresa y el DIRCOM. Esto conlleva una estrecha relación entre el poder ejecutivo de la 
organización, representado por la máxima autoridad de la misma y el responsable de la 
comunicación externa 
d) La comunicación externa se basa en la confianza, que se logra suscitar en los informadores 
¿cómo? Ofreciéndoles aquello que es el contenido básico de su actividad: información 
e) La información de la organización forma parte de la opinión pública. Hay que tener muy en 
cuenta esto a la hora de configurar un plan de comunicación externa que tiene como 
públicos a quienes configuran esa opinión pública, pero que puede exigir mensajes 
diversos según sea la propia diversidad de los sujetos a los que va destinado 
f) Se debe considerar que a través de la comunicación externa la organización muestra a sus 
distintos públicos su imagen corporativa 
g) La comunicación externa en la organización, no debe ser entendida como una actividad 
ajena i extraña, artificialmente añadida a la propia misión de la organización, por el 
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 Chaves, Norberto (2006). La imagen corporativa. 1ª ed. Barcelona: Gustavo Gili. p143 
19 
 
contrario, debe de orientarse como una herramienta clave de trabajo y en lo posible formar 
parte de la propia organización 
h) Los planes de comunicación externa no se improvisan, es necesario tener desde un primer 
momento un plan de comunicación que permita adelantarse a los posibles acontecimientos 
y dar respuesta a cualquier situación que se produzca 
 
1.5.2.1.3 Comunicación Corporativa 
“La comunicación corporativa es la actividad por la cual la empresa premeditadamente emite un 
mensaje con el fin de transmitir o decir al público lo que la empresa es”28. La comunicación 
corporativa es así el discurso o mensaje que la empresa emite de sí misma a sus destinatarios. 
En el campo de la comunicación corporativa existe una amplitud de términos para referirse a 
diferentes aspectos de la comunicación, cuyo uso, debido al éxito y la importancia que ha ido 
adquiriendo la comunicación en los tiempos actuales, han provocado uso erróneo o mal 
interpretación de los términos de manera habitual. Para entender con claridad cada uno de los 
términos que se refieren a la comunicación corporativa a continuación se define el sistema 
corporativo. 
1.5.2.1.3.1  Sistema Corporativo 
El sistema corporativo está compuesto por: 
_ Identidad Corporativa: Lo que la empresa es. La esencia de la empresa expresada a través de su 
presencia, actuaciones y manifestaciones. La entidad corporativa pude dividirse en dos 
componentes: 
 La identidad conceptual: Misión, visión, filosofía, ética de la empresa o responsabilidad 
social son aspectos que definen la identidad conceptual 
 
 La identidad vidual: (logo, tipografía, códigos cromáticos). La identidad visual va desde 
el diseño del papel corporativo que definen la identidad conceptual 
 
En este apartado cobra importancia contar con un manual de identidad visual corporativo, que es un 
documento escrito con carácter normativo e integrador, en el que se reflejan todos los aspectos 
relacionados con la construcción del logo, su uso, así como las aplicaciones corporativas (folio, 
sobre, carpeta). 
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 Fernández, C (1999). La Comunicación en las Organizaciones. Editorial Trillas: México. 
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_ Imagen Corporativa: lo que la gente cree que es la empresa. “La imagen corporativa está 
basada en la percepción que un determinado público tiene sobre la empresa”29. 
Esta percepción está basada en la personalidad, cultura y comportamiento corporativo de la 
empresa, es decir en que dice la empresa, que hace y cómo lo dice y cómo lo hace. 
De esta manera queda evidente la diferencia entre la identidad corporativa e imagen corporativa, 
términos que a menudo son utilizados de manera confusa. 
“el objetivo principal de la persona responsable de la comunicación corporativa es velar por la 
integridad del discurso de la compañía, comprendiendo este tanto en su identidad visual como en 
su identidad conceptual, con el fin de lograr la imagen deseada de la empresa”30. 
1.5.3 Flujo de comunicación de las organizaciones 
Es importante conocer el marco en que se produce la comunicación en una organización. “El 
diseño de toda organización debe permitir la comunicación en las siguientes direcciones: 
descendente, ascendente, horizontal, diagonal”31. 
1.5.3.1 Vertical descendente  
Es la comunicación que fluye desde los rangos superiores de una organización o empresa 
(gerencia) hasta los rangos inferiores (colaboradores), para lograr la concentración de esfuerzo y 
recursos hacia el logro de los objetivos que ha planteado. Ejemplos de este tipo de comunicación 
son las órdenes, circulares, boletines de prensa, folletos de la empresa. 
Como elemento de apoyo además el líder debe contar con estos canales de comunicación no solo 
para alcanzar los objetivos buscados sino para motivar a los colaboradores a alcanzarlos. 
Luis del Pulgar señala además que es la comunicación descendente la que “difunde la historia, la 
filosofía y la misión de la empresa… con la pretensión de reforzar la identidad y la cultura 
empresarial”32. 
Del Pulgar explica que es a través de este canal que la organización comparte con sus 
colaboradores o socializa estrategias, políticas, procedimientos, divulga la escritura de las 
campañas y las normas reduciendo la incertidumbre y buscando fortalecer el orgullo por pertenecer 
o sentirse parte de la empresa a las que representa o trabaja. 
                                                          
29
 Lucas-Marín, Antonio (1997). La Comunicación en la empresa y en las organizaciones. 1ª ed. Barcelona: 
Bosch. p160 
30
 Lucas-Marín, Antonio (1997). La Comunicación en la empresa y en las organizaciones. 1ª ed. Barcelona: 
Bosch. p168 
31
 Katz, Daniel; Kahn, Robert (1999). Psicología Social de las Organizaciones. 2º ed. México D.F.: Trillas. 
p201 
32
 Del Pulgar Rodríguez, Luis (1999). Comunicación de empresas en entornos turbulentos. Esic. p66 
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Otro de los factores que aporta la comunicación descendente tendrá como resultado incomprensión, 
baja disposición e incluso insatisfacción por parte de quienes colaboran en la iniciativa empresarial. 
1.5.3.2 Vertical ascendente  
Aquella que influye desde los rangos inferiores hasta los rangos superiores. Los colaboradores 
tienen la posibilidad de expresarse y comunicarse con sus superiores. Ejemplo: Incluye buzones de 
sugerencias, reuniones de grupo y procedimientos de presentación de quejas, encuestas, reuniones 
con el personal. 
La comunicación ascendente tiene como objetivo generar comprensión sobre los objetivos y los 
nortes que señala las directivas de las organizaciones, sin embargo tiene otro aporte a la gestión 
corporativa y es la propuesta de ideas que sustentan los procesos de gestión del conocimiento e 
innovación. 
De esta forma los procesos de comunicación ascendente no solo permiten la retroalimentación 
sobre las incertidumbres sino que además permite señalar problemas de operación así como 
propuestas de mejoramiento. 
Partiendo de lo dicho anteriormente podemos decir, que los procesos de comunicación ascendente 
permiten la participación activa de los colaboradores quienes no solo se limitan a cumplir 
instrucciones sino que se convierten en sujetos propositivos de la gestión corporativa. 
Otra de las características de la comunicación ascendente es que brinda contextos y porqués, es 
decir, al permitir la comunicación de doble vía los trabajadores podrán ofrecer el contexto práctico 
y de campo de una aplicación de una instrucción así como los directivos podrán ofrecer 
información complementaria de las instrucciones ofreciendo además de unos “ques”, unos 
“porqués”, todo ello para la mejora del conocimiento de los empleados sobre la gestión de la 
organización. 
1.5.3.3 Lateral u horizontal 
Es la  comunicación que se da en los equipos de trabajo, entre las distintas áreas de la organización 
que comparten funciones, necesidades para coordinar e integrar los distintos trabajos en una 
organización. La comunicación fluye entre iguales. 
Pretende direccionar los esfuerzos de los colaboradores, está pretende que los colaboradores se 
coordinen entre sí para optimizar esfuerzos y recursos. 
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1.5.3.4 Comunicación diagonal  
Es la que cruza distintas funciones y niveles de una organización y es importante cuando los 
miembros de la misma no pueden comunicarse por medio de los demás canales de comunicación. 
Este es un elemento fundamental de gestión dado que de este tipo de canales depende el 
direccionamiento estratégico y el soporte de la cultura de calidad. 
A este punto se refiere desayunos de trabajo, encuentros semestrales u otro tipo de metodología 
como:  
 Políticas puestas abiertas: que cualquier miembro de la organización pueda dialogar con 
los directivos de la empresa y realizar propuestas o sugerencias. 
 Gerencia ambulante: que con alguna periodicidad el nivel directivo visite instalaciones 
operativas y se reúna con los operarios. 
 Liderazgo en caliente: que el directivo ocasionalmente atienda personalmente clientes en 
los puntos de atención. 
1.6 El departamento de comunicación  
El departamento de comunicación realiza básicamente tres funciones: Obtiene información del 
mercado para conocerlo y realizar productos y servicios acorde a sus necesidades; hace permeable 
la organización para que dicha información circule al interior y sea aprovechada; y por último, 
controla los flujos de información de la organización para que éstos impacten en el mercado de 
manera positiva para los productos y servicios que brinda la organización. 
Por lo tanto, las oficinas de comunicación además de impulsar el cambio que se requiere en las 
personas para que sean más hábiles en el tratamiento de información, también presiona para 
cambiar las estructuras organizacionales. 
1.6.1 Persona responsable de la comunicación en la empresa 
A lo largo de los años, la función del director de comunicación se ha ido consolidando en las 
organizaciones y asumiendo más competencias. Con la evolución de las empresas y el entorno que 
las rodea, se ha ido pasando de una figura del director de comunicación que era un técnico, a un 
especialista encargado únicamente de la coordinación de los mensajes y por último a la figura final, 
la de un estratega. Este punto de inflexión y cambio de la figura del comunicador hacia el estratega 
se produjo en los años 90. 
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El director de comunicación tiene la máxima responsabilidad sobre la imagen de la empresa, Joan 
Costa platea que: 
 
 
El DIRCOM es la persona responsable de definir la política de comunicación de la 
empresa, definirá el mensaje y las acciones a desarrollar en materia de comunicación; 
gestionará las relaciones con los medios de comunicación y desarrollará la estrategia global 
de imagen corporativa de la entidad
33
 
 
 
La persona responsable de la comunicación en la empresa, “es la encargada de informar y 
trasladar el mensaje a través de contenidos e imágenes de la entidad a todos los públicos objetivos 
con todas las herramientas a su disposición”34. 
Entonces, un DIRCOM por una parte es el responsable de la comunicación institucional y de la 
comunicación interna, es el garante de llevar la información de la empresa y sus valores a todos los 
que forman parte de una organización, desde el ultimo colaborador al más alto de los directivos, y 
por otra parte, es el responsable de la comunicación externa, hacia afuera de manera vertical. 
Gráfico 3: Actividades de un Director de Comunicación 
                   
 
 
 
 
 
 
                                                         Horizontal –interna 
Elaborado: Fredy Escobar  Fuente: COSTA, Joan. Dircom, Nuevos paradigmas para la dirección de la 
comunicación. 
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comunicación. 1ª ed. Barcelona: Universidad Jaime. p89 
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Existe una amplitud de términos para definir a la persona responsable de la comunicación de la 
empresa. En general las denominaciones contienen en su título la palabra “director” y 
“comunicación”, además otros términos utilizados para referirse a esta labor como, “relaciones 
institucionales”, “relaciones públicas”, “relaciones externas”, “comunicación corporativa” o 
“gabinete de comunicación”. 
El DIRCOM así mismo tendrá a su cargo y será responsable del resto de personas que formen parte 
del equipo de comunicación, en caso de que exista más de una persona dedicada a la comunicación. 
Por otra parte, el DIRCOM ha de gestionar la comunicación interna, la institucional, la de 
marketing y la de crisis, sin olvidar las acciones relacionadas con el patrocinio, y las que tiene que 
ver con los accionistas inversores, para aquellas empresas de mayor dimensión. 
Hoy en día cuando se habla de DIRCOM no se refiere al típico responsable del gabinete de prensa 
o relaciones públicas de una institución. 
En la actualidad, dentro del área del DIRCOM recae un sinfín de actividades institucionales, 
externas e internas, que se relacionan con todos los departamentos de una organización. El 
DIRMCOM tiene que ser un director lleno de creatividad y con dotes de estratega, que tiene que 
coordinar tareas y funciones tan diversas como: 
- Comunicación interna y externa 
- Comunicación institucional 
- Speaker o portavoz de la organización 
- Branding, imagen corporativa 
- Comunicación en periodo de crisis 
- Implantar y desarrollar la cultura corporativa 
- Desarrollo de la política social e institucional 
- Publicaciones y audiovisuales 
- Publicidad coordinando con departamento de marketing 
- Patrocinio y mecenazgo 
- Asesor de presidencia y consejos 
- Relación pública e institucional 
- Organización de todo tipo de actos 
- Loobies 
- Relación con los medios (gabinete de prensa) 
- E-comunicación 
- Eventos, protocolo. 
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Además el DIRCOM, de manera asociada con los máximos dirigentes de la empresa, es el 
responsable de estrategias de comunicación que en algunos momentos trascendentales desempeñan 
un papel decisivo en grandes procesos empresariales como en opas, funciones, adquisiciones o 
situaciones de crisis. 
Es indiscutible que en la vida de una empresa hay momentos cruciales donde se requiere una mayor 
tensión por parte de los distintos departamentos que la componen. El hilo conductor de estos hitos 
es siempre la comunicación, y el que da la cara tiene que ser con frecuencia el DIRCOM. 
1.6.1.1 Habilidades de la persona responsable de la comunicación 
 
 
Aquella persona responsable de la comunicación en la empresa ha de tener la capacidad y 
experiencia en el manejo y gestión de todos los recursos disponibles al servicio de la 
comunicación integral, incluyendo la gestión de la comunicación corporativa, las relaciones 
con los medios, la imagen y las relaciones externas
35
 
 
 
En base a esto y de forma resumida, la persona responsable de la comunicación ha de tener una 
seria de habilidades como las que se citan a continuación: 
o Capacidad de comunicación y relación 
o Accesibilidad a los medios 
o Condición de estratega 
o Influencia en la dirección y capacidad de negociación 
o Alto conocimiento técnico 
o Creatividad 
o Capacidad de trabajo en equipo 
o Liderazgo 
o Capacidad de persuasión 
o Visión global y capacidad de síntesis 
o Empatía. 
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 Fisec-Estrategias. El director de comunicación, perfil de una nueva figura. Facultad de Ciencias Sociales 
de la Universidad Nacional de Lomas de Zamora. 
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1.6.1.2 Organigrama del departamento dentro de la empresa 
No existe una tipología ni una estructura fija para el departamento de comunicación, ya que en cada 
caso dependerá de las necesidades y del tamaño de la empresa. 
Con seguridad lo único cierto es que cuando la empresa crece, crece la necesidad de contar con un 
departamento o un responsable que se encargue de esta función. 
Con carácter general el /la responsable de comunicación depende (y debe depender) directamente 
del primer nivel directivo de la empresa, ya sea el director general o la presidencia. 
Ante estas responsabilidades, el DIRCOM dentro del organigrama tiene que estar lateralmente en la 
cúspide de la pirámide organizativa, con gran libertad de acción, junto a los máximos responsables 
(presidencia, director general, consejo de administración, secretario general), con rango de director, 
de quienes no raras veces será el speaker o portavoz, y muy cerca formando equipo con el área de 
Recursos Humanos y Marketing. De esta manera en el Dircom se sintetiza la comunicación 
institucional, la comunicación vertical y la comunicación horizontal. 
Al ser la comunicación una herramienta estratégica para la gestión de las empresas, el DIRCOM 
debe incorporarse al nivel de la toma de decisiones en la cima del volcán ejecutivo, ya que hay que 
estar en contacto con la información, y quien tiene la información es habitualmente el primer nivel 
ejecutivo. 
La clave no sólo es la ubicación del DIRCOM dentro del organigrama, sino las características de 
éste y su grado de conexión con el máximo responsable de la organización, y este grado se llama 
confianza. 
 
1.6.1.3 Tereas de la persona responsable de comunicación  
La labor principal de la persona responsable de la comunicación en la empresa es la de establecer el 
contacto con los diferentes púbicos objetivos de la empresa, tanto internos como externos. Del 
DIRCOM depende la planificación, gestión y control del plan de comunicación integral que con 
carácter anual debe realizar la empresa. En este sentido, su función no solo se limita a la 
coordinación, si no que va mucho más allá siendo la persona responsable de la estrategia de 
comunicación. 
De modo general y asumiendo en la figura del DIRCOM como el único responsable en las 
empresas de la comunicación, se recoge a continuación las principales funciones del DIRCOM. 
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Este hecho conlleva que en su persona recaigan todas las tareas a realizar para gestionar la 
comunicación de modo integral. Resumidas sus tareas y cometidos son: 
 Integrar y dar coherencia. La imagen de la empresa no puede resultar arbitraria. Elabora el 
manuela de identidad corporativa 
 Elabora el plan de comunicación anual, en el que establece la estrategia de comunicación y 
elabora el mensaje a transmitir 
 Construir el posicionamiento de la empresa y direcciona a la empresa para la consecución y 
elabora el mensaje a transmitir 
 Construir el posicionamiento de la empresa y direcciona a la empresa para la consecución 
de los objetivos 
 Analizar el entorno para descubrir amenazas y oportunidades 
 Gestionar y medir los recursos intangibles. En especial presta atención a la evolución de la 
marca o marcas 
 Reforzar la imagen interna y externa, logrando que ambas se desarrollen de modo 
organizado y en la misma línea 
 Relacionarse con el resto de departamentos y proveer a estos de la información y los 
materiales que necesiten 
 Gestionar la relación con los medios de comunicación 
 Desarrollar y poner en marcha comunicación de crisis en los casos que sea necesaria 
 Liderar la responsabilidad social corporativa 
 Ser la vos de los grupos de interés o stakeholders. 
1.7 Dimensiones de la comunicación de la empresa 
Hoy el éxito de una empresa depende menos del esfuerzo publicitario y más del enfoque integral de 
la comunicación estratégica. En este sentido es que se aborda la comunicación en la empresa. 
Extendiendo y aplicando un enfoque integral y no solo centrando o reduciendo la comunicación de 
la empresa a una de sus partes. 
Para José Mallén, “La empresa debe entender la visión de la comunicación como mucho más que 
la publicidad que la empresa realiza”36. La publicidad está dentro de la comunicación estratégica, 
es una parte más, que si bien tiene importancia debe estar subordinada a la comunicación 
estratégica. 
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 Bel Mallén, José Ignacio (2004). Comunicar para crear valor: la dirección de comunicación en las 
organizaciones. 2ª ed. Pamplona: Eunsa. p208 
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Según Joan Costa, “Cada una de las áreas de la comunicación identificadas son fundamentales 
para la consecución de las resultados de la empresa; y su coordinación se realiza bajo la dirección 
de la comunicación, máxima responsable de la comunicación general de la empresa”37. 
En conclusión la fundamentación teórica del presente plan reside en la utilización de conceptos 
relevantes tales como: comunicación, comunicación organizacional, comunicación interna, 
comunicación externa, el DIRCOM, aquellos que serían útiles en la toma de decisiones, acciones, 
estrategias, evaluaciones, etc. 
Vale destacar que si bien el desarrollo de este plan comprenderá a la comunicación como una 
acción en el proceso social de producción, intercambio y negociación de formas simbólicas, y a 
través de estas se van configurando modos de comunicación, y se intenta llegar a la toma de 
decisiones sobre acciones a desarrollar, también se abordara la Comunicación en la empresa 
FEDESOMEC tanto interna como externa, la cual hace referencia directa a los momentos 
específicos donde la empresa habla de sí misma en forma consiente y voluntaria, por ejemplo: 
comunicados publicitarios, declaraciones acerca de la institución, etc. 
Además, la comunicación también será el campo disciplinar desde el que se desarrollará toda la 
práctica profesional, observando y actuando sobre toda las instancias donde ésta se encuentre 
presente, transformando y guiando el accionar empresarial a partir y en torno a ella. 
Todas las acciones llevadas a cabo por la empresa comunican, incluso aquellas que no tiene 
intenciones de hacerlo; es por ello que a partir de la planificación comunicacional se puede generar 
un plan que coordine estratégicamente los mensajes emitidos por la empresa, como es el caso del 
proyecto que se llevara a cabo, que apuntará a desarrollar estrategias de comunicación orientadas 
hacia afuera de la organización elegida. 
La imagen de una empresa influye en las opiniones y la fidelidad de los públicos hacia 
FEDESOMEC, y mediante el desarrollo de este trabajo, se indagará especialmente en la imagen, 
desarrollando estrategias y acciones donde se plasme el discurso identificatorio de la organización 
en diversos soportes y situaciones que tengan contacto con los clientes, de modo que cooperen 
positivamente con la construcción que harán los públicos de la empresa. 
Si se tiene en cuenta que los individuos interpretan lo que es una empresa a partir de los estímulos 
que reciben de ella, entonces la empresa será inductora de su propia imagen y mediante la 
intervención comunicacional se desarrollarán acciones específicas para que ello se produzca a favor 
de FEDESOMEC. 
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CAPITULO II 
DIAGNÓSTICO 
 
Una vez que se ha expuesto la importancia de la comunicación para el correcto desempeño y 
desarrollo de la empresa, es oportuno tomar acción y ejecutar los conceptos teóricos. Para lo cual se 
realizó una investigación de campo, que dejó al descubierto temas sobre comunicación interna, 
externa, cultura empresarial, imagen corporativa, entre otros. 
Este método de investigación contiene el diseño de un plan estratégico de comunicación para la 
empresa FEDESOMEC, en él se contemplara la planificación estratégica direccionada al desarrollo 
organizacional. 
Con lo expuesto antes, la estrategia comunicacional deberá integrar a los públicos que están 
involucrados a la gestión de la empresa por lo tanto, la comunicación externa como interna son 
importantes al momento de elaborar un plan de gestión comunicacional para la empresa. 
De acuerdo al lineamiento del presente trabajo, lo que se pretende es desarrollar un plan de gestión 
comunicacional basado en métodos de investigación que hagan uso de herramientas y estrategias 
tales como: una encuesta, una entrevista y un FODA, las cuales serán utilizadas de forma 
cualitativa y cuantitativa. 
 
2.1 Planteamiento del Problema 
La problemática en FEDESOMEC se basa en la falta de sistema de evaluación para conocer en 
forma relativa la situación actual de la empresa en materia de comunicación y el entorno que a esto 
hace énfasis (buen clima laboral, trabajo en equipo, satisfacción personal, sentido de pertenencia, 
reconocimientos, etc.). Es decir no hay registro de satisfacción tanto de su público interno como 
externo. 
 
2.2 Objetivos de la investigación 
2.2.1 Objetivo General  
Realizar un plan de gestión comunicacional en FEDESOMEC para mejorar la imagen corporativa y 
el clima intra institucional a través de estrategias de comunicación. 
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2.2.2 Objetivos específicos  
 Identificar las debilidades comunicacionales que obstruyen el flujo de información de la 
empresa 
 Fortalecer los canales de comunicación e información que tiene FEDESOMEC para llegar 
a los públicos externos con mayor impacto  
 Diseñar estrategias de comunicación más óptimas para la difusión de mensajes en la página 
web, redes sociales, etc., para dar a conocer los servicios y beneficios que brinda 
FEDESOMEC 
 
2.3 Metodología del Diagnóstico  
El marco metodológico de la investigación hace referencia a un conjunto de acciones realizas para 
lograr un objetivo específico.  
Consiste en el diseño, observación y análisis coherente del mundo que se refleja en la estructura 
teórica que guía el desarrollo del trabajo.  
En esta investigación se realizará una triangulación de técnicas enfocadas en resolver las 
interrogantes de la investigación. 
Respecto al tema de investigación, se realizará uso de dos enfoques metodológicos, cualitativos y 
cuantitativos los cuales son necesarios y adecuados para interpretar, comprender y explicar los 
procesos de comunicación. 
El empleo de las dos metodologías permitirá atender mejor las necesidades y exigencias del 
problema de investigacion abordado en el presente trabajo. 
Este enfoque mixto permitirá hacer uso de la guía de observación, entrevista a profundidad y, la 
encuesta como instrumentos complementarios al momento de hacer el levantamiento de 
información. 
 
2.3.1 Método cualitativo (método, técnicas e instrumentos) 
La técnica de observación y entrevista ocurren mediante procesos comunicacionales cara a cara, en 
el marco de la investigación social cualitativa. 
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Con esta técnica se trata de poner en relación los comportamientos sociales con las percepciones, 
explicaciones o evaluaciones de los actores individuales, en condiciones y contextos de producción 
y significados. 
Además se utiliza como complemento para comprender mejor los resultados del estudio 
cuantitativo, esto es, para explicar, ampliar y esclarecer los datos cuantitativos, y comprender mejor 
las razones de ciertas tendencias.   
Esta metodología permitirá obtener un estudio integral de FEDESOMEC, identificando cualidades 
específicas de cada uno de los elementos que comprenden el objetivo de estudio. 
2.3.1.1 Observación 
 Definición: Registra y mide los hechos observables 
 Objetivo: Recopilar información visual sobre lo que ocurre, como funciona y como se 
desarrollan las relaciones internas y externas de la empresa. 
 Técnica: De acuerdo a la naturaleza del problema de investigación se optó realizar una 
observación descriptiva cuyo propósito fue, caracterizar un fenómeno o situación concreta, 
indicando sus rasgos más peculiares o diferenciadores, pero a nivel o en un colectivo 
determinado.  
 Ubicación: Se visitará la SEDE de la empresa ubicada en las calles  Ambato Oe2-283 y 
Guayaquil sector centro y una filial llamada SOMEC de Vialidad Municipal Quito ubicada 
en las calles Mulalillo S2-586 y Pilaló sector sur. 
 Instrumento: Luego de determinar la finalidad de la encuesta, los conceptos y definiciones 
involucrados se procedió al diseño de los instrumentos de investigación, en este caso una 
guía de observación. 
 
2.3.1.2 Entrevista  
 Definición: la entrevista en profundidad es un método de investigación cualitativo que 
supone una conversación no estructurada entre dos personas (entrevistador- entrevistado o 
informante) 
 Objetivo: Conocer el punto de vista de los actores involucrados y los expertos en sus 
distintas áreas de trabajo para obtener la mayor cantidad de perspectivas acerca de 
FEDESOMEC. Este será el insumo principal para el desarrollo de la filosofía empresarial. 
 Técnica: De acuerdo a los propósitos de este estudio, el que se dirige al “aprendizaje por lo 
tanto no consiste simplemente en revelar sus propios modos de ver, sino que deben 
describir lo que sucede y el modo en que otras personas lo perciben. 
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 Ubicación: Este instrumento será aplicado al presidente de la empresa el sr. Hovver 
Delgado 
 Instrumento: Para este propósito se hará uso de la guía de entrevistas, listado de posibles 
preguntas que permitan un acercamiento al propósito de la investigación. Estas preguntas 
básicas son elaboradas con anterioridad por el investigador en base a las principales áreas 
temáticas a ser abordas y basado en lo que pudo determinar mediante la observación 
previa. 
 
2.3.2 Método Cuantitativo (método, técnica e instrumento)  
En el estudio e investigación de fenómenos sociales, se designa por método cuantitativo el 
procedimiento utilizado para explicar eventos a través de una gran cantidad de datos. 
2.3.2.1 Encuesta externa 
 Objetivo: Conocer la imagen corporativa de la empresa a través de las apreciaciones de 
sus públicos. 
 Técnica: De acuerdo a la naturaleza del problema de investigación se decidió realizar una 
encuesta descriptiva de los públicos externos para caracterizar indicando sus rasgos más 
peculiares. 
 Ubicación: el cuestionario se lo aplicará a los públicos externos, con el fin de conocer sus 
expectativas acerca de la empresa. 
 Instrumento: Luego de determinar la finalidad de la encuesta, los conceptos y 
definiciones, se procedió al diseño de los instrumentos de investigación, que en este caso 
fueron 30 cuestionarios para el público externo. Para el desarrollo de las preguntas se 
realizó una matriz que identifica los puntos que se deben analizar en comunicación dentro 
de la empresa. 
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2.4 Resultados de la metodología aplicada  
2.4.1 Resultados de la guía de observación 
 
Tabla 2: Guía de observación 
ORDEN ACCIÓN A EVALUAR LOCALES 
Matriz 
FEDESOMEC 
SOMEC 
Vialidad 
1 El sitio donde se encuentran ubicados los 
establecimientos es de fácil acceso. 
 X 
2 Rótulos de la empresa visibles   X 
3 Publicidad de la empresa dentro de la misma X X 
4 Atención personalizada a los clientes X X 
5 Imagen corporativa consolidada    
6 Cumple con horarios de atención al cliente X X 
7 Espacio favorable para el ingreso de personas X X 
8 Es visible en logo de la empresa en los uniformes X X 
9 Call Center disponible a clientes    
10 Satisfacción positiva de clientes después de su 
visita 
X  
11 Acceso libre a los altos mandos de la empresa    
12 Cartelera visible donde contenga la filosofía 
empresarial de la FEDESOMEC (visión, misión, 
objetivos) 
X  
13 Personal capacitado para solventar cualquier 
duda e inquietud por parte de los clientes  
X X 
14 Manejo de Redes Sociales para promover 
información de la empresa  
  
Realización: Fredy Escobar 
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En general se evidencia que la empresa no posee una imagen corporativa posesionada, puesto que 
deja de lado herramientas esenciales como el uso de TIC`s (técnicas de información y 
comunicación). 
Otros de los problemas que más llama la atención es que no existe Call Center para los clientes, 
esta herramienta ayudaría mucho a la imagen empresarial, daría un grado de seguridad y 
permeancia a los potenciales y clientes activos. 
2.4.2 Conclusiones de la observación  
Se consideraron catorce aspectos de comunicación de la empresa en la guía de observación, 
direccionados al público externo. Esto permite identificar la uniformidad que existe en los 
establecimientos observados. 
Una imagen habla más que mil palabras, la sede no cuenta con un rotulo llamativo que capte la 
atención del público en general, un factor a considerar este hecho puede ser el sector en donde está 
ubicado, ya que no cuenta con el espacio necesario para realizar dicha actividad. 
Respecto a la publicidad de la empresa dentro de sus establecimientos, existe material impreso 
como trípticos, dípticos, banners con información de ésta, tal vez la gama de colores utilizados para 
estos medios de información no han sido utilizados de manera estrategia, es por eso que no han 
tenido un impacto positivo. Esto genera pérdidas a la empresa y una mala imagen empresarial. 
 El uso de las TIC`s  en la actualidad es la principal herramienta que las empresas utilizan para 
vender sus productos o beneficios, es una manera rápida de llegar a las masas y muchas veces la 
inversión de capital es nula. El uso de estas herramientas es muy limitado por parte de 
FEDESOMEC, puesto que solo centralizan su información en la página Web la cual no ha sido 
actualizada desde su creación, por lo que no causa ningún interés en consultar por este medio la 
información y provoca un estancamiento al potencial cliente 
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2.5 Entrevista al señor Hovver Delgado presidente de la FEDESOMEC. 
 
En una entrevista realizada al presidente de FEDESOMEC se pudo obtener algunas inquietudes 
relacionadas al ámbito comunicacional, organizacional e imagen que sostiene dicha Federación. Se 
describe textualmente a continuación. 
 1.- ¿En qué condiciones asumió la presidencia de FEDESOMEC? 
En Enero del 2008, la organización pasó por una etapa de crisis administrativa puesto que el líder 
de la organización por 30 años, don Bolívar Pozo, murió. Luego de ello asumió interinamente el 
vicepresidente de ese momento. En el transcurso de los tres meses posteriores a sus funciones se 
presentó un vacío legal en cuento a la legitimidad de la representación de la FEDESOMEC. 
Esto obligó que el MRL disponga que se convoque a elecciones y se propuso mi nombre. A partir 
de mi elección hemos realizado un trabajo de planificación para fortalecer la organización y 
segundo para motivar las bases de la organización que son la razón social de la FEDESOMEC. Sin 
ellas simplemente somos nombre. 
En la actualidad la FEDESOMEC es una verdadera institución a nivel de país y a nivel mundial. 
 2.- ¿Qué modificaciones se han generado en la empresa desde su mandato? Ha habido 
innovaciones, mejoras, cambios. 
Administrativamente mejoramos en un 100% porque hemos incorporado nuevo personal, ya que 
hacemos cursos de capacitación y necesitamos más colaboración. 
Tanto la Federación (matriz) como todos los SOMEC provinciales se han fortalecido. Ha habido 
cambios en su estructura, es decir, se han modificado las sedes sociales de todos los SOMEC 
proyectándonos a hacer la secuela a nivel nacional, porque la Federación es dueña de los derechos 
pero trabajamos a través de todas las filiales a nivel de país. 
A nivel económico también se ha fortalecido tanto la Federación como las filiales a nivel nacional, 
25 en total. 
 3.- ¿Qué busca lograr y cómo ve a la empresa en cinco años? 
Yo creo que la empresa está bien política, económica, social y comunicacionalmente; en el ámbito 
político porque hemos logrado el respaldo de la federación mundial de la construcción ICM de la 
cual yo formo parte de su consejo mundial en representación a la Federación de los trabajadores de 
la construcción ecuatoriana. 
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Socialmente porque la organización ha realizado actividades que nunca en 50 años se hicieron, 
como movimientos deportivos en todos los sindicatos del país, ya realizamos dos juegos deportivos 
que se dan cada dos años y estamos haciendo la planificación para una nueva actividad deportiva 
que va a hacer realizado en la provincia del oro en el mes de agosto concretamente, para esa 
actividad FEDESOMEC destina un fondo que se incluye en el presupuesto anual de la empresa y 
con eso se fortalece la comunicación entre los diferentes SOMEC incentivando a la gente a la 
participación e integración de diversas actividades realizadas por la empresa. 
 4.- Considera usted a la comunicación como una herramienta necesaria a nivel 
interno y externo de la FEDESOMEC. ¿Por qué? 
No solamente importante, fundamental. Es la herramienta base para poder tener éxito en la 
administración, porque si usted no tiene comunicación con las bases, con la mayoría, es difícil 
transmitir ese mensaje, es difícil reproducir esa intención. 
Nosotros hicimos una inversión en el año 2009 a nivel informático, le entregamos sistemas de 
computación a todos los SOMEC del país, así como telefax. Exigimos que tengan un correo 
electrónico, que tengan página web, en la página web de la FEDESOMEC cada SOMEC tiene un 
espacio, tiene un portal para que ahí ingresen todas sus actividades, viendo que la tecnología nos da 
esa facilidad, esa oportunidad, la estamos aprovechando. 
A nivel interno la comunicación lo considero excelente, es fluida entre todo el personal. 
Todo el personal está debidamente preparado, capacitado psicológicamente motivado es decir, 
hemos hecho un trabajo para que se dé eso. 
Entre las organizaciones filiales en la FEDESOMEC no tenemos situaciones difíciles porque somos 
transparentes en la comunicación, para que cada uno asuma su responsabilidad ya que esto es un 
trabajo en grupo. De no ser así no estuviéramos movilizando 2 mil o 3 mil operadores. Cada 
SOMEC pone un contingente, todos los SOMEC del país vienen a la concentración con un número 
de compañeros afiliados a participar y respaldar este proceso convocado desde la dirección 
nacional de la FEDESOMEC y eso es una prueba de que existe una buena relación motivada por la 
comunicación. 
Se está implementando la posibilidad de crear un departamento de comunicación, para eso necesito 
un proyecto que debe ser aprobado por el comité ejecutivo y ratificado por el consejo directivo 
porque significa presupuesto, significa ingreso. 
Pero a medida de las posibilidades mantenemos viva la página web de la organización. Estamos 
motivando a las organizaciones filiales a que utilicen el portal que le hemos asignado en la página 
web de la Federación. 
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 5.- ¿Cómo ha difundido FEDESOMEC la labor que realiza en el campo laboral? 
A través de los medios de comunicación se difunde esa convocatoria en presa escrita, en radio, con 
todo el proceso de comunicación, la campaña de difusión de lo que hace FEDESOMEC, utilizando 
esa herramienta importantísima para el desarrollo de los pueblos como es la comunicación hemos 
logrado difundir nuestro plan de trabajo de las actividades como Federación. 
 6.- Considera que la empresa es conocida en el área donde se desenvuelve 
La imagen de FEESOMEC está posicionada por la compaña de difusión que hicimos, 
aprovechando los espacios que nos han dado los medios de comunicación y utilizando bien esas 
herramientas como es la comunicación y la publicidad particularmente. 
La publicidad lo hemos hecho a nivel de provincia en televisión por cuestiones de costo, a nivel 
nacional lo hemos hecho en radio, en prensa en algunos medios por cuestión económica y partiendo 
que en nuestra profesión los operadores cuando realizan su trabajo están escuchando radio y es más 
fácil llegar a ellos con el menaje por este medio como es la radio. 
 7.- ¿Qué oferta FEDESOMEC a sus potenciales clientes? 
FEDESOMEC oferta a sus clientes los cursos de capacitación para operadores en todas las 
especialidades técnicas en la rama de maquinaria pesada. 
Estamos dando la capacitación en todos los sindicatos a nivel del país. 
La cuestión de los precios varia porque cada año se va cambiando de acuerdo a la política de la 
agencia nacional de tránsito, al momento se mantiene en $1.300 porque el egreso demanda al 
mantener una maquinaria pesada es muy superior al de un vehículo, el mantenimiento es muy 
costoso. 
El compañero recibe la capacitación integral, todo el equipo de trabajo para el desarrollo del curso, 
ya que el 80% del curso es práctico, sobre todo se lo tecnifica y con el título se colabora para que él 
tenga su trabajo. 
Los requisitos fundamentales en la actualidad son, experiencia mínimo de tres años, certificado de 
estudio, certificado de experiencia, certificado de honorabilidad, entre otros. 
Muchos han sido los cambios que se han efectuado en FEDESOMEC desde el mandato del señor 
Hovver Delgado, quien como nos dice en la entrevista ha puesto énfasis en la comunicación 
buscando medios y canales para poder llegar tanto a sus públicos internos como externos. 
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2.5.1 Resultados de la Entrevista  
Gracias a esta entrevista se pudo verificar que los ejecutivos de la empresa sienten que cuentan con 
una “buena comunicación”, pero contraponiendo con la encuesta realizada a sus públicos externos, 
se puede verificar muy claramente que la Federación no pone mucho énfasis a la comunicación 
externa y esto se ve reflejado en la carencia de posicionamiento en el mercado. 
Para el presidente de la Federación, la comunicación se limita a tecnología, a buscar medios de 
información y que la misma sea distribuida de manera rápida y concisa. Dejando de lado la 
interrelación que debe haber entre sus colaboradores internos y la importancia que se le debe 
brindar a sus potenciales clientes. 
Las palabras expuestas por el presidente de la Federación han sido de gran ayuda para ver con 
claridad uno de los principales déficit con los que cuenta la empresa, y precisamente con la ayuda 
del plan de comunicación externa contrarrestar estas desventajas y convertirlas en oportunidades 
para un buen flujo de comunicación e información. 
 
2.5.1.1 Conclusiones relevantes obtenidas de la entrevista 
- La empresa tiene una política de capacitación permanente sin embargo en el último año, 
más del 50% de sus colaboradores han sido de la misma por lo que han tenido que recurrir 
a la contratación de nuevo personal, este personal no ha sido capacitado en temas de 
atención al cliente. 
- Resulta perjudicial invertir grandes cantidades de dinero en personas que se van a ir de la 
empresa. Por ello el gerente lo que quiere es contar con un personal que se ponga la 
camiseta de la empresa y haga un excelente trabajo en favor de la misma. 
- La empresa no cuenta con un plan estratégico de comunicación basado en un análisis 
teórico, su estrategia es diseñar tácticas empresariales en el transcurso de sus actividades. 
- La importancia de mercadería se la realiza conforme a las necesidades de la moda en el 
mundo y la aceptación de esta en el país, de manera exclusiva en Quito. 
- La publicidad se maneja de acuerdo a las tendencias de la moda, su característica principal 
es que siempre este a la vanguardia. 
- La publicidad está enfocada a los jóvenes y adultos que gustan de la moda. 
- Parte de la publicidad es hacer canjes en eventos que aglutinan a la sociedad. Además este 
es el recurso que utiliza para realizar actividades en relación a la responsabilidad social. 
- Capacitar permanentemente al personal para que pueda ejercer sus funciones de forma 
efectiva. 
39 
 
- Disponibilidad de accesos a los cursos y beneficios que brinda FEDESOMEC 
- La visión de la empresa está enfocada en ser líderes en capacitación a los operadores y 
mecánicos de maquinaria pesada. 
 
2.6 Resultado y tabulación de encuestas realizadas a los clientes de FEDESOMEC 
 
Universo encuestado: 30   
Sexo: masculino= 26   
Femenino= 4 
 
 
 
El motivo de que un 87% de la población encuestada sea de género masculino se debe al tipo de 
trabajo que se debe realizar para poder obtener los beneficios que brinda la empresa. 
Muchos de los trabajadores que optan por sacar su licencia profesional tipo G y el título de 
Operador en distintas ramas debe tener como requisito indispensable, dos años trabajando en la 
rama que se va a especializar.  
87% 
13% 
Masculino
Femenino
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1. ¿Cómo se enteró de la Existencia de FEDESOMEC? 
 
 
 
 
Los resultados de esta pregunta permiten identificar que como observar en el gráfico, un 56% del 
universo encuestado testifica que gracias a un compañero de trabajo se enteró de la existencia de 
FEDESOMEC y lo que ésta ofrece. 
Se pone a consideración que los medios o flujos de información que la empresa utiliza no son 
acordes a las necesidades de los clientes, puesto que ellos no se basan en la publicidad otorgada por 
la organización. 
Otro punto importante es que la FEDESOMEC está perdiendo regalías muy altos con la publicidad 
que ofrece en los distintos canales de comunicación. Ya que está mal direccionada o el mensaje que 
se emite no está claro para que se impregne en la mente de los públicos externos y posibles 
clientes. 
 
 
  
17% 
Por su 
trabajo  
27% 
56% 
¿Cómo se enteró de la Existencia de 
FEDESOMEC? 
publicidad
por su trabajo
por un compañero
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2. ¿Conoce usted acerca de los cursos que brinda FEDESOMEC? 
 
 
 
Esta pregunta está encaminada a conocer si el público externo de la empresa está informado sobre 
los cursos que brinda la Federación. 
Se puede manifestar, que el desacertado manejo de su cartera de ofertas, es la causa principal de 
que la Federación no cuente con un número mayor de potenciales clientes interesados en 
beneficiarse de las oportunidades que brinda la empresa como un ente responsable y fiable. 
Esto es evidente, ya que el 43% de los encuestados afirma no conocer sobre los beneficios que 
brinda FEDESOMEC. El motivo pude ser que la empresa esta solo enfocada en un determinado 
grupo de personas (target) y no posee una visión a mediano y largo plazo, en busca de otras plazas 
donde se pueda difundir su razón social. 
3. ¿Cómo se enteró de los cursos que brinda FEDESOMEC?  
 
 
37% 
20% 
43% 
¿Conoce usted acerca de los cursos que brinda 
FEDESOMEC? 
Algunos Si NO
Página web 
0% 
M. 
Comunicaci
ón 
16% 
Por 
compañeros  
84% 
¿Cómo se enteró de los cursos que brinda 
FEDESOMEC?  
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El resultado de esta pregunta nos muestra que, el 84% de los clientes encuestados menciona que 
gracias a un compañero de trabajo se enteraron de los cursos, los requisitos, el costo y la duración 
de las capacitaciones que ofrece la FEDESOMEC. 
Se puede evidenciar según el gráfico, que la publicidad boca a boca ha sido la mejor herramienta 
para la difusión de la empresa,  ya que los otros medios de difusión o comunicación no están siendo 
utilizados de la mejor manera y el mensaje no llega como se lo esperaba. 
Este modo inadecuado de utilizar la publicidad y sus distintos medios de difusión de una manera 
errónea causa pérdidas económicas como la posibilidad de tener mayor ingreso de clientes a esta 
Federación. 
4. ¿Considera que los medios de comunicación utilizados por FEDESOMEC, satisfacen 
a su interés de información? 
 
 
 
Aunque la FEDESOMEC sea el único ente autorizado para brindar capacitación, título y licencia a 
los operadores de maquinaria pesada, este cuadro identifica el gran problema que tiene la empresa, 
pues a pesar que la ésta este avalada por el MRL e invierta en difusión se puede decir que la 
publicidad no está siendo bien manejada y que el dinero que se invierte resulta un gasto en vez de 
una inversión  pues el 80% de los encuestados desconoce la publicidad de la empresa, siendo un 
punto débil ya que la acción del marketing debe ser permanente y eficiente (llegar a las masas).  
La información es limitada en la página web, los anuncios en prensa no están bien ubicados y por 
la televisión nunca han visto publicidad de la FEDESOMEC. 
20% 
80% 
¿Considera que los medios de comunicación 
utilizados por FEDESOMEC, satisfacen a su 
interés de información? 
SI
NO
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5. De acuerdo a su nivel de satisfacción, ¿cree que la publicidad de FEDESOMEC está 
bien difundida por los canales que ha escogido? 
 
 
 
Esta pregunta permite conocer cuan posesionada está la imagen de la empresa. Como se observa en 
el gráfico un 83% de los clientes no se encuentran satisfechos con la información que brinda 
FEDESOMEC frente a apenas un 17% que a pesar de visitar las instalaciones e informarse de los 
beneficios, no sabe bien a lo que se dedica.  
El público externo recomienda a la empresa mayor provecho a los canales de información y 
comunicación con los que cuenta. 
Esto servirá para un mejor posicionamiento de la empresa y una imagen más sólida en su campo 
laboral. 
 
2.6.1 Conclusiones de las encuestas 
Después de “la gente” el tema más común de posicionamiento corporativo es “diversificación”. Las 
empresas desean ser conocidas como las mejores con productos de alta calidad. 
Pero FEDESOMEC tiene un problema de planificación para poder comunicar a sus públicos 
externos sobre sus oportunidades y beneficios. 
Una de las causas de este problema es la mala difusión que emite la empresa a sus clientes, no 
cuenta con estrategias para el mejor uso de los distintos medios de comunicación en el proceso de 
propagación o divulgación de conocimientos, noticias, actitudes y razón social con la que cuenta la 
empresa y por ende el impacto que quisiera ofrecer no causa efecto. 
Si 
17% 
No 
83% 
De acuerdo a su nivel de satisfacción, ¿cree que 
la publicidad de FEDESOMEC está bien 
difundida por los canales que ha escogido? 
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Por ese motivo, el efecto que produce es que la empresa no sea reconocida, esto provoca que sus 
potenciales clientes no cuenten con la información necesaria para que se interesen de los servicios 
que brinda la federación y las ventajas y oportunidades que puedan obtener gracias a la 
FEDESOMEC. 
Esto ha ocasionado que los clientes o usuarios opten por otros medios para poder informarse sobre 
lo que oferta la empresa y sus beneficios. 
La publicidad boca a boca es la principal herramienta con la que cuenta la empresa para hacer 
conocer al público externo sobre su razón social y los beneficios que oferta. 
La empresa no cuenta con estrategias de comunicación enfocadas al público target, este sería la 
principal causa por que el mensaje no está llegando correctamente. La página web no es utilizada 
de la mejor manera. No brinda la información necesaria y muestra una mala imagen empresarial, 
dando a entender que su público externo no es el eje principal de la empresa. 
 
2.7 Antecedentes Generales de la empresa 
La información de FEDESOMEC es una transcripción de los elementos propiciados por la empresa 
2.7.1 FEDESOMEC  
Federación Ecuatoriana de Operadores y Mecánicos de Equipos Camineros. 
2.7.2 Acta de constitución de la federación ecuatoriana de operadores y mecánicos de 
equipos camineros 
En Quito, a siete de julio de mil novecientos setenta y uno, reunidos los representantes de los  
sindicatos  de Operadores y Mecánicos de Equipos Camineros de las siguientes provincias: Gayas, 
Los Ríos, Manabí, Pichincha, Tungurahua, Chimborazo y el Sindicato de Tractoristas del 
Municipio de Quito, se instalaron en Asamblea bajo la Presidencia del compañero Cesar Andrade, 
quien fue elegido por la misma Asamblea y actuando como Secretario el que certifica. 
Se instala la sesión, a las siete de la noche, luego de una amplia discusión de las conveniencias de 
tener un Organismo Nacional que defienda los interés de clase de los operadores y mecánicos, por 
UNANIMIDAD Y APLAUSOS DE TODOS, se resuelve constituir la FEDERACIÓN 
ECUATORIANA DE OPERADORES Y MECÁNICOS DE QUIPOS CAMINEROS 
(FEDESOMEC), como en efecto se deja formalmente constituido, debiendo señalar los fines y 
elaborar los Estatutos respectivos. Los fines que perseguirá la Organización son los siguientes: 
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1. Defensa profesional, elevación cultural, formación de una plena conciencia de clase; 
2. Capacitación Profesional; 
3. Por el mejoramiento de todas las condiciones de trabajo, por la aplicación irrestricta del 
Código de Trabajo; 
4. Buscar la más amplia solidaridad de clase entre todos los trabajadores de Ecuador y, con 
fines similares, con todos los trabajadores del mundo, especialmente con los de la rama de 
operadores y mecánicos de quipos camineros. 
5. Por la expedición de leyes que garantice las aspiraciones de los operadores y mecánicos de 
equipos camineros; 
6. Por los fines que persigue la Confederación de Trabajadores del Ecuador. (C.T.E.). 
Estos fines pueden ser ampliados, reformados, en la discusión de los Estatutos en los cuales 
constará en forma definitiva. 
Estas resoluciones fueron adoptadas por el Primer Congreso de Operadores y Mecánicos de 
Equipos Camineros del Ecuador, el cual al fin de sus sesiones elegirá su Directiva que durará un 
periodo igual hasta la reunión del Segundo Congreso. 
Siendo las once y media de la noche se levantó la sesión del Primer Congreso. Convocando por la 
segunda reunión plenaria del mismo, para el siguiente día. Para constancia firman: el Presidente del 
Congreso; el Secretario y todos los delegados asistentes al Primer Congreso, Cesar Andrade, 
Presidente; Efraín Salazar, Secretario, DELEGADOS: Sindicato del Guayas, ilegible, sindicato de 
Pichincha, José Becerra, Sindicato de Tungurahua, ilegible, sindicato de Los Ríos, Gilberto León. 
2.7.3 Visión, misión y Objetivos  
Visión: 
Lograr la unidad de la clase caminera mediante la capacitación y formación masiva de los 
operadores y mecánicos de equipos camineros a nivel nacional, a través de la cual desarrollaremos 
alianzas a nivel mundial. 
Misión: 
Trabajar en la defensa profesional de operadores y mecánicos de equipos camineros a través de la 
capacitación profesional, la evaluación cultural, el mejoramiento de las condiciones de trabajo y la 
formación de una plena conciencia de clase. 
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Objetivos: 
- Capacitar profesionalmente a los operadores y mecánicos de equipos camineros. 
- Mejorar todas las condiciones de trabajo, con la aplicación irrestricta del Código de 
trabajo. 
- Buscar la más amplia solidaridad de clase entre todos los trabajadores del Ecuador y con 
fines similares, con los operadores del mundo. 
- Promover la expedición de leyes que garanticen las aspiraciones de los operadores y 
mecánicos de equipos camineros. 
 
2.7.4 Denominación, sede y objetivos 
Art. 1.- esta federación profesional se denominará: FEDERACIÓN ECUATORIANA DE 
OPERADORES Y MECÁNICOS DE QUIPOS CAMINEROS Y OTRAS OBRAS SIMILARES 
“FEDESOMEC” tendrá su sede en la cuidad de quito, con jurisdicción en todos el territorio 
nacional. 
Art. 2.- la Federación Ecuatoriana de Operadores y Mecánicos de Equipos Camineros y otras 
Obras Similares, está constituida por sindicatos Provinciales y solo en la Provincia de Pichincha, a 
más del SOMEC de este lugar, por el Sindicato de Operadores, Mecánicos y Ayudantes de Equipos 
Camineros de Vialidad Municipal de la Empresa de Obras Publicas del Distrito Metropolitano de 
Quito “SOMEC V.M.Q y SOMECEC” 
Art. 4.- los fines de la Federación, por ser una Organización Profesional, a más de los enunciados, 
son: 
a) Defensa profesional 
b) Mejoramiento social, cultural y técnico de sus afiliados 
c) Formación de una plena conciencia de clase 
d) Mejoramiento de las condiciones de trabajo y de salarios básicos unificados 
e) Buscar la más amplia solidaridad de clase entre todos los trabajadores del Ecuador y con 
todos los trabajadores del mundo y de manera especial con los trabajadores 
latinoamericanos y que estén relacionados con nuestra profesión 
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f) Luchar por la expedición de leyes que garanticen las aspiraciones de los operadores y 
mecánicos de quipos camineros del ecuador, especialmente de jubilación a un menor 
tiempo que el que conste en la actualidad del código de seguridad social. 
Art. 5.- la federación ecuatoriana de operadores y mecánicos de Equipos Camineros y otras obras 
similares, no intervendrán colectivamente en actos políticos, partidistas o religiosos. 
2.7.5 De las organizaciones federadas 
Art. 6.- podrán formar parte de la FEDESOMEC, todos los Sindicatos Provinciales de la rama 
profesional de Equipos Camineros y otras obras similares, que no habiendo formado parte de ella 
solicitaren su afiliación, indicando el número de socios, los que podrían se menos de 100 
militantes, activos cotizantes y titulados. 
El requisito para la afiliación será la petición suscrita por todos los Miembros de la Directiva 
adjuntando el acta de la Asamblea General que resolvió afiliarse, la lista de los socios con su 
especialidad y número de cédula, y el Estatuto Aprobado por el Ministerio de Relaciones 
Laborales, documentación que estudiará el Comité Ejecutivo y si resultado a favor o en contra será 
puesto a consideración de un organismo superior el que tendrá la facultad de ratificar o negar 
2.7.6 De la estructura orgánica 
La federación ecuatoriana de operadores y mecánicos de equipos camineros y otras obras similares, 
funcionará con los siguientes organismos: 
a. Congreso nacional 
b. Consejo directivo nacional 
c. Comité ejecutivo nacional 
d. Comisión fiscalizadora. 
2.7.7 De los fondos económicos 
La financiación de la FEDESOMEC provendrá de los siguientes rubros 
a. la cuota mensual por socio para la FEDESOEC será del 0,5% del salario sectorial unificado 
b. De los planes de autofinanciamiento que elabore el Secretario de Finanzas 
c. Del ingreso por titulaciones, de acuerdo a los reglamentos aprobados 
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d. De las rentas que produzcan los bienes de propiedad de la FEDESOEMC, de las 
donaciones, legados y subvenciones que sean aceptadas por el CEN; y 
e. De otros ingresos contemplados por la ley. 
La FEDESOMEC establece el siguiente presupuesto para distribución en forma adecuada y 
ordenada de sus ingresos: 
a. Para gastos de administración 30% 
b. Para fondos de resistencia, reserva y adquisición de bienes 40% 
c. Para actividades de carácter sindical y social 30% 
El presupuesto anual de la FEDESOMEC, que será elaborado por el Secretario de Finanzas y 
Asuntos Sociales y aprobado por el CEN, contemplará el detalle de gastos e inversiones de los 
rubros antes señalados. 
2.7.8 Disposiciones generales 
El lema de la Federación será PATRIA, VIALIDAD Y TRABAJO. 
La Bandera y el Escudo de la FEDESOMEC lo terminara el CONSEJO EJECUTIVO NACIONAL 
(CEN). 
Para designar a la Federación se utilizará la sigla “FEDESOMEC” 
El Estatuto podrá ser reformado únicamente por el Congreso Nacional Ordinario, para lo que 
previamente se remitirá los proyectos de reformas a los Organismos Filiales para sui conocimiento. 
Estos luego de ser discutidos y aprobados en el Congreso en mención serán enviados al Ministerio 
de Relaciones Laborales para su registro, esto de acuerdo con el art. 466 del Código de Trabajo. 
2.7.9 Para le disolución de la federación se requiere las siguientes cusas 
a. Cuando lo solicitaren el 80) de los sindicatos Filiales 
b. Cuando los Sindicatos Filiales se reduzcan a tres 
c. Por falta de medios económicos por su funcionamiento administrativo. 
  
49 
 
2.7.10 Nómina del comité ejecutivo nacional “FEDESOMEC” periodo 2008-2014 
(organigrama) 
Presidente: Hovver Delgado Hurtado 
Secretario General: Alberto Rivadeneira. 
Secretario de Organización: Francisco Pin 
Secretario de Justicia: Santiago Lescano. 
Secretario de Vialidad y Tránsito: Luis Herrera. 
Secretario de Cultura y Capacitación Profesional: Hector Paredes. 
Secretario de Actas y Comunicaciones: Viterio Rodriguez 
Secretario de Relaciones Públicas y Propaganda: Jose Ruedas. 
Secretario de Sindicalismo y Cooperativismo: Jose Ebla. 
Secretario de Deportes y Recreación: Nain Vargas. 
2.7.11 Sindicatos de Operadores y Mecánicos de Equipos Camineros “SOMECs” que 
son filiales de la Federación Ecuatoriana de Operadores y Mecánicos de Equipos 
Caminero “FEDESOMEC” 
SOMEC del Azuay – Jorge Iglesias 
SOMEC de Bolívar – Héctor Paredes 
SOMEC del Cañar – Wilson Idrovo 
SOMEC del Carchi – Edgar Enríquez 
SOMEC de Chimborazo – Luis Cevallos 
SOMEC de Cotopaxi – Luis Herrera 
SOMEC de El Oro – José Rueda 
SOMEC de Esmeraldas – Patricio Reyes 
SOMEC de Imbabura – Luis Pérez 
SOMEC de Loja y Zamora Chinchipe – Máximo León 
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SOMEC de Los Ríos – Vicente Guerrero 
SOMEC de Manabí – Francisco Pin 
SOMEC de Morona Santiago – Alberto Rivadeneira 
SOMEC del Napo – Patricio Chávez 
SOMEC de Orellana – Friolán Guaytarilla 
SOMEC de Pastaza – Santiago Lescano 
SOMEC de Santa Elena – Cléber Romero 
SOMEC de Santo Domingo de los Tsáchilas – Tomás Aparicio 
SOMEC de Sucumbíos – Edilberto Enríquez 
SOMEC de Tungurahua – Gabriel Medina 
SOMEC de Vialidad Municipal de Quito – Abraham Bayas 
SOMAEC – Pichincha (Sindicato de Operadores, Mecánicos y Ayudantes de Equipos Camineros 
del H. Consejo Provincial de Pichincha) – Viteri Rodríguez 
SOMSEC – Guayas (Sindicato de Operadores, Mecánicos y Soldadores de Equipos Camineros del 
H. Consejo Provincial del Guayas) – Robert Rentería 
2.7.12 Identidad corporativa de la empresa 
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2.8  Análisis FODA 
A través de la FODA se puede determinar las posibilidades reales que tiene la empresa, para lograr 
los objetivos que se había fijado inicialmente. 
Es un instrumento útil ya que el propietario de la empresa adquiere conciencia, sobre los obstáculos 
y diversos factores que deberá afrontar la organización.  
Hacer un análisis utilizando el método de FODA ayudará a centralizar la atención en áreas donde la 
empresa es más fuerte, y donde residen las mayores oportunidades y neutralizar o eliminar el efecto 
de los factores negativos. 
El resultado del estudio sobre las cuatro categorías que integran el análisis FODA, darán elementos 
muy importantes para la planeación estratégica de la empresa y permitirá desarrollar acciones 
concretas enfocadas a mejorar la competitividad y posición de la empresa en el mercado. 
La investigación preliminar desarrollada, es de utilidad para detectar las principales fortalezas, 
oportunidades, debilidades y amenazas que posee la Federación. 
Fortalezas  
 La empresa cuenta con equipos e instrumentos audiovisuales adecuados para ejecutar 
procesos de información y comunicación 
 Interés de los colaboradores por estar capacitados en temas de comunicación y responder 
con mayor proactividad en su trabajo 
 Estructura Organizativa consolidada 
 FEDESOMEC es una empresa que se preocupa por sus clientes y colaboradores. 
Oportunidades 
 Acelerado crecimiento de operadores de maquinaria pesada 
 Generación de empleo en las distintas ramas de maquinaria pesada  
 Brinda la posibilidad de obtener un título de operador reconocido a nivel internacional. 
Debilidades 
 Vallas publicitarias deterioradas e insuficientes 
 Instrumentos audiovisuales utilizados con fines únicamente de distracción 
 Escasa información sobre la empresa a sus públicos externos 
 FEDESOMEC no es una empresa conocida en el espacio en que se desarrolla. 
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Amenazas  
 Los clientes potenciales no conocen en totalidad los beneficios que brinda la empresa 
 Despido y concentración de nuevo personal a causa de la reestructuración 
 Falta de apoyo y coordinación de sus públicos internos y entes externos. 
 
2.8.1 Priorización del FODA  
Este punto es de vital importancia para el plan de gestión comunicacional, puesto que permitirá 
identificar las prioridades o puntos en los que se enfocará el presente trabajo. 
Una vez priorizado los puntos es importante establecer todas las relaciones posibles entre fortalezas 
y oportunidades, amenazas y debilidades obtenidas en el diagnóstico que se realizó a la empresa.  
 
Tabla 3: Matriz FODA de FEDESOMEC 
MATRIZ FODA 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
F1 FEDESOMEC es una empresa que se 
preocupa por sus clientes y 
colaboradores 
D1 FEDESOMEC no es una empresa conocida 
en el espacio en que se desarrolla 
F2 Estructura Organizativa consolidada D2 Escasa información sobre la empresa a sus 
públicos externos 
F3 Interés de los colaboradores por estar 
capacitados en temas de comunicación 
y responder con mayor proactividad 
en su trabajo 
D3 Instrumentos audiovisuales utilizados con 
fines únicamente de distracción 
F4 La empresa cuenta con equipos e 
instrumentos audiovisuales adecuados 
para ejecutar procesos de información 
y comunicación 
D4 Vallas publicitarias deterioradas e 
insuficientes 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
O1 Brinda la posibilidad de obtener un 
título de operador reconocido a nivel 
internacional 
A1 Falta de apoyo y coordinación de sus 
públicos internos y entes externos 
O2 Generación de empleo en las distintas 
ramas de maquinaria pesada 
A2 Despido y concentración de nuevo personal a 
causa de la reestructuración 
O3 Acelerado crecimiento de operadores 
de maquinaria pesada 
A3 Los clientes potenciales no conocen en 
totalidad los beneficios que brinda la 
empresa. 
Elaboración: Fredy Escobar  Fuente: FEDESOMEC 
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2.8.2 Matriz ofensiva y defensiva  
2.8.2.1 Matriz Ofensiva  
Valores: 
Fuerte …. 9 
Medio …. 6 
Débil ….. 1 
Nulo ……0 
Tabla 4: Matriz ofensiva 
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FORTALEZAS          
FEDESOMEC es una empresa que se 
preocupa por sus clientes y 
colaboradores 
9 6 9 
24 
Interés de los colaboradores por estar 
capacitados en temas de comunicación 
y responder con mayor proactividad en 
su trabajo 
9 6 9 
24 
La empresa cuenta con equipos e 
instrumentos audiovisuales adecuados 
para ejecutar procesos de información 
y comunicación 
6 1 9 
16 
 Elaboración: Fredy Escobar  
Objetivos preliminares 
1. Mantener el interés de los colaboradores para estar capacitados en temas de comunicación 
y con esto consolidar la imagen de la empresa 
2. Fortalecer la comunicación con los públicos externos  
2 
1 
3 
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3. Aprovechar las herramientas comunicacionales con las que cuenta la empresa para una 
mayor fluidez de la información y comunicación. 
2.8.2.2 Matriz Defensiva  
 
Tabla 5: Matriz defensiva 
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AMENAZAS       
Falta de apoyo y coordinación de sus 
públicos internos y entes externos 
1 9 6 
Despido y concentración de nuevo 
personal a causa de la 
reestructuración 
1 6 6 
Los clientes potenciales no conocen 
en totalidad los beneficios que brinda 
la empresa. 
6 9 9 
TOTAL  8 24 21 
 
 
Elaboración: Fredy Escobar  
Objetivos preliminares  
1. Mejorar la atención al público externo. 
2. Optimizar la información y que esta sea clara y eficaz. 
3. Gestionar modelos de información y ubicar en sitios estratégicos para una eficiente 
interrelación con los clientes. 
3 1 2 
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2.8.2.3 Objetivos de las matrices ofensivas y defensivas  
1. Mantener el interés de los colaboradores para estar capacitados  
en temas de comunicación y con esto consolidar la imagen de la empresa 
 
2. Fortalecer la comunicación con los públicos externos  
 
3. Aprovechar las herramientas comunicacionales con las que cuenta la  
empresa para una mayor fluidez de la información y comunicación 
  
4. Mejorar la atención al público externo 
 
5. Optimizar la información y que esta sea clara y eficaz 
 
6. Gestionar modelos de información y ubicar en sitios estratégicos  
para una eficiente interrelación con los clientes. 
 
2.9 Conclusiones  
Los resultados obtenidos demuestran que FEDESOMEC no tiene un plan de comunicación, que le 
permita desarrollar su gestión comunicacional de manera más organizada basándose en metas. 
Es necesario que se desarrollen circuitos de comunicación creando un espacio común donde cada 
persona se sienta representada, incluida y tenga ganas de beneficiarse de los beneficios que brinda 
la empresa 
Mediante el FODA podemos observar claramente las falencias de la empresa y como un plan 
estratégico de comunicación será la guía para solventar dificultades comunicacionales y consolidar 
a la empresa en un ámbito de comercialización y difusión de información a nivel nacional. 
Logrando así el posicionamiento de la empresa, y con ello una mayor incorporación a la familia de 
FEDESOMEC por parte de su público externo, familiarizando con la razón social de la entidad, 
políticas, oportunidades y demás beneficios que ofrece la FEDESOMEC. 
  
2 
4 
5 
3 
1 
6 
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CAPÍTULO III 
PROPUESTA DE UN PLAN DE COMUNICACIÓN EXTERNA, QUE EXPRESE 
ESTRATEGIAS DE GESTIÓN COMUNICACIONAL E INFORMATIVA EN LA 
EMPRESA FEDESOMEC 
 
3.1 Justificación 
 
Asumida la función estratégica de la comunicación, diseñar un plan de gestión comunicacional para 
FEDESOMEC supone previamente disponer de un plan estratégico global, que sirva como base 
para elaborar el presente trabajo, cuyo fin es equilibrar las falencias encontradas en el diagnóstico y 
potenciarlas a posibles fortalezas y oportunidades. 
En el presente, la empresa no cuenta con dicho régimen, lo cual dificulta el diseño formal y por 
escrito de un plan de gestión comunicacional. A pesar de los inconvenientes, es fundamental 
realizar una planificación estratégica de la comunicación, que debe; como se ha comentado hasta 
ahora, surgir y tomar como base la estrategia empresarial. 
Respecto a la parte comunicacional de la empresa; en la investigación realizada en el 2012 se 
descubrió, mediante la metodología aplicada, la falta de procesos de comunicación e información; 
ya que según los resultados obtenidos se demuestra por un lado, que su comunicación ha sido 
limitada, llevando a cabo sólo políticas y acciones sobre las variables del marketing mix. Cuenta 
con una página web la cual no se maneja correctamente y los espacios determinados para su 
publicidad no ha causado el impacto esperado con sus dirigentes. 
Asimismo, por medio de la investigación se evidencia que la empresa cuenta con buenos 
instrumentos audiovisuales de información, los cuales podrían ser encaminados hacia la finalidad 
del Plan de Comunicación. 
Por estos motivos, la propuesta del Plan de Gestión Comunicacional dirigida para sus públicos 
externos es vital, puesto que con ello, se pretende reforzar los procesos de información y 
capacitación que respondan a la realidad de todos los interesados, mediante estrategias y 
mecanismos de comunicación que generen mayor participación e interrelación. 
El plan estratégico de comunicación externo es un documento que recoge los objetivos, 
destinatarios, públicos, estrategias, recursos y acciones de comunicación a desarrollar en todos los 
ámbitos de la empresa. 
Este plan tiene como objetivo abordar la comunicación externa de FEDESOMEC, y por tanto 
abordar la comunicación de la empresa como una globalidad, en que las distintas dimensiones de la 
comunicación sean coordinadas e integradas corporativamente. 
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De esta manera, el plan de gestión comunicacional será el documento que recoja la estrategia 
general a nivel empresarial en materia de comunicacion, el mensaje y estilo a difundir con la 
finalidad de lograr una política de comunicación en la empresa coherente y eficaz. 
3.2 Visión del plan 
Ser reconocida en el campo laboral como los únicos en titular a operadores y mecánicos de equipos 
camineros, la cual desarrolla sus actividades con pleno conocimiento de las normas y 
procedimientos del Ministerio de Relaciones Laborales, llegando a constituirse en una empresa con 
excelencia en Responsabilidad Social, conformado por profesionales altamente capacitados y 
comprometidos con su trabajo. 
3.3 Misión del plan  
Viabilizar la ejecución de actividades, a través de la instrumentación de procesos 
comunicacionales, enfocados a canalizar estratégicamente información relacionada con la 
importancia, beneficios, requerimientos, etc., para que las tareas y proyectos de la empresa se 
lleven a cabo con eficiencia, competitividad y mejora continua, en cumplimiento con las metas y 
objetivos del mismo. 
3.4 Objetivos 
3.4.1 Objetivo General 
Elaborar una propuesta de Plan de Comunicación Externo para el manejo y gestión de crisis y 
eventos adversos, a través de estrategias de comunicación que generen procesos informativos, para 
incrementar su consolidación en el mercado. 
3.4.2 Objetivos Específicos  
1. Crear canales de comunicación a través de eventos de participación externa de acuerdo a 
las necesidades de sus clientes. 
2. Realizar productos comunicacionales que resalten los temas de Capacitación y Beneficios 
que brinda la empresa. 
3. Utilizar los equipos e instrumentos tecnológicos para brindar información de una manera 
más eficaz y concreta. 
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3.5 Plan de comunicación externa para FEDESOMEC.  
 
PLAN ESTRATÉGICO DE COMUNICACIÓN PARA FEDESOMEC 
POLÍTICAS ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RESPONSABLES PERIODICIDAD 
 
1 Promover y difundir los 
servicios que ofrece 
FEDESOMEC por medio 
de una política de puertas 
abiertas con los clientes, 
preocupándose siempre 
por el bienestar y confort 
de sus colaboradores 
externos y por su entorno 
de desenvolvimiento. 
 
Diferenciación con las 
empresas que presentan el 
mismo servicio de 
capacitación a los 
operadores, a través de la 
potenciación de la identidad 
corporativa y el 
posicionamiento en el 
mercado. 
 
_ Desarrollo de cartelera y 
señalética corporativa para 
la empresa. 
 
_ Mejorar la página web 
corporativa, con mejor 
diseño de los contenidos y 
funcionalidades. 
 
 
 
 
COMUNICADOR 
 
 
_ Bimensual 
 
 
 
_ Semanal 
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2 Mejorar la comunicación 
externa entre los clientes, 
con adecuados procesos de 
información.  
 
-Uso de medios electrónicos 
que comuniquen la 
importancia de los temas 
más destacados y de interés 
de FEDESOMEC. 
 
 
-Medios impresos ubicados 
en sitios estratégicos que 
ayudarán a la difusión de las 
principales noticas de la 
empresa, los beneficios y 
procedimientos de una 
manera clara y concisa. 
 
 
_Internet, en el que se envié 
información acerca de lo que 
ofrece la empresa, 
actualizada quincenalmente. 
 
 
 
 
_ Folletos Informáticos, 
para los clientes potenciales 
de FEDESOMEC  
 
_Afiches, que se distribuirán 
en sitios estratégicos y 
captar la atención de 
posibles clientes  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
COMUNICADOR 
 
_ Quincenal 
 
 
 
 
 
 
 
 
_ Mensual 
 
 
 
 
_ Mensual 
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3 Política de flujo 
informativo moderado: 
esta política se basa en 
comunicar o informar a los 
usuarios acerca de os 
servicios que brinda la 
empresa.  
 
Con el propósito de 
integrar a los públicos 
externos a las distintas 
actividades que la entidad 
realiza.  
 
De esta manera se 
garantiza una 
confortabilidad y 
confianza del cliente, ya 
que la calidad de 
información en las 
sucursales será acorde a 
las demandas del cliente 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
_ Evento informativo que 
ayudaran a la difusión de 
información que brinda la 
empresa en varios canales de 
comunicación  
_ Casa Abierta. Esta se 
realizará con el fin de exponer 
y explicar todo lo referente a 
la identidad de la empresa. 
Entre las cuales se hará 
énfasis en los beneficios que 
brinda, requisitos, aperturas 
de cursos, entre otros. 
_ Conferencia gratuita, el 
objetivo de este evento es 
explicar los procesos de 
vinculación a la Federación. 
Además se aprovechará para 
brindar charlas en las cuales 
se sugerirá al cliente gozar de 
los beneficios que brinda 
FEDESOMEC. Esto 
fomentara una imagen 
asertiva, pues el público que 
forma parte de la empresa, 
notará un alto grado de interés 
y preocupación que se brinda 
a sus clientes. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
COMUNICADOR 
_ Semanal 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
_ Semanal 
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4 Política de mercado: 
busca consolidar la imagen 
de FEDESOMEC con el 
mercado local, a través de 
estratégicas con las cuales 
se resalte la eficiencia y 
solidez de la empresa en la 
atención que brinda a sus 
clientes. 
 
La medida permitirá la 
capacitación de nuevos 
usuarios, con lo cual 
crecerá de una manera 
sustancial el público 
externo de la empresa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
_ Marketing que ayudará a 
la consolidación de la 
imagen empresarial y la 
oferta de los bienes y 
servicios que brinda 
FEDESOMEC 
 
 
_Publicidad; medios de 
comunicación, mediante el 
pautaje de medios visuales y 
auditivos se intentará 
afianzar la imagen de la 
empresa.  
En el contenido de las 
publicidades se darán a 
conocer el desarrollo de 
FEDESOMEC que sirve a 
los clientes.  
 
 _Publicidad Tecnológica, 
mediante el uso de redes 
sociales y WEB se procurará 
poner énfasis en evidenciar 
las mejoras de la empresa en 
lo concerniente a la 
importancia que tiene el 
buen trato a los clientes  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El representante de 
comunicación con el aval del 
departamento financiero 
contratara la agencia de 
publicidad que mejor se 
adapte a la necesidad del 
problema. 
 
 
_ Trimestral 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
_ Trimestral 
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3.6 Presupuesto de las actividades del Plan de Gestión de Comunicación  
 
POLÍTICA ESTRATEGIAS ACTIVIDADES CANTIDAD PERIODICIDAD PRECIO 
UNITARIOS 
PRECIO 
TOTAL 
 
1 Promover y difundir 
los servicios que ofrece 
FEDESOMEC por 
medio de una política de 
puertas abiertas con los 
clientes, preocupándose 
siempre por el bienestar 
y confort de sus 
colaboradores externos 
y por su entorno de 
desenvolvimiento. 
 
 
 
Diferenciación con las 
empresas que presentan 
el mismo servicio de 
capacitación a los 
operadores, a través de 
la potenciación de la 
identidad corporativa y 
el posicionamiento en el 
mercado. 
 
Cartelera: 
 
_Impresiones  
 
_ Materiales e insumos de 
imprevisto 
 
 
 
30 
 
6 
 
 
 
 
_ Bimensual 
 
 
 
$ 10,00 
 
$   1,50 
 
 
 
$300,00 
 
$    9,00 
 
Pág. Web 
 
_Investigación y 
Procesamiento de datos  
 
_Mejorar la página actual 
 
_Actualizar la página web  
 
 
 
1 
 
 
1 
 
1 
 
 
 
_ Semanal 
 
 
_ Mensual 
 
_ Semanal 
 
 
 
$    5,00 
 
 
$  80,00 
 
$  10,00 
 
 
 
$    5,00 
 
 
$  80,00 
 
$  10,00 
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2 Mejorar la 
comunicación externa 
entre los clientes, con 
adecuados procesos de 
información. 
 
 
-Uso de medios electrónicos 
que comuniquen la 
importancia de los temas 
más destacados y de interés 
de FEDESOMEC. 
 
 
-Medios impresos ubicados 
en sitios estratégicos que 
ayudarán a la difusión de las 
principales noticas de la 
empresa, los beneficios y 
procedimientos de una 
manera clara y concisa 
Internet: 
 
 _Publicidad en página Web. 
 
 
_ Creación de redes sociales 
 
 
5 
 
 
2 
 
 
 
_ Quincenal 
 
 
$  10,00 
 
 
$  00,00 
 
 
$  50,00 
 
 
$  00,00 
 
Folletos: 
 
_ Diseño /arte gráfica) 
 
_Impresión 
 
_Fondo transporte 
 
_Fondo refrigerio  
 
 
 
1 
 
150 
 
1 
 
1 
 
 
 
 
 
_ Mensual 
 
 
 
$ 15,00 
 
$   3,50 
 
$  15,00 
 
$  10,00 
 
 
 
$  15,00 
 
$525,00 
 
$  15,00 
 
$  10,00 
 
Afiches: 
 
_Diseño (arte grafica) 
 
_Impresiones 
 
_Fondo transporte 
 
_Fondo refrigerio  
 
 
 
1 
 
50 
 
1 
 
1 
 
 
 
 
 
_ Mensual 
 
 
 
$  10,00 
 
$    2,50 
 
$  15,00 
 
$  10,00 
 
 
 
$  10,00 
 
$125,00 
 
$  15,00 
 
$  10,00 
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3 Política de flujo 
informativo 
moderado: esta 
política se basa en 
comunicar o informar 
a los usuarios acerca 
de os servicios que 
brinda la empresa.  
 
Con el propósito de 
integrar a los públicos 
externos a las distintas 
actividades que la 
entidad realiza.  
De esta manera se 
garantiza una 
confortabilidad y 
confianza del cliente, 
ya que la calidad de 
información en las 
sucursales será acorde 
a las demandas del 
cliente 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
_ Evento informativo que 
ayudaran a la difusión de 
información que brinda la 
empresa en varios canales de 
comunicación 
_Casa abierta. 
Esta se realizara con el fin 
de exponer y explicar todo 
lo referente a la identidad de 
la empresa. 
Entre las cuales se hará 
énfasis en los beneficios que 
brinda, requisitos, apertura 
de cursos, entre otros. 
 
 
 
 
 
 
2 
 
 
 
 
 
 
_ Semestral 
 
 
 
 
 
 
$      500 
 
 
 
 
 
 
$      100 
_Conferencias gratuitas: 
El objetivo de este evento es 
explicar los procesos de 
vinculación a la Federación. 
Además se aprovechará para 
brindar charlas en las cuales 
se sugerirá al cliente gozar 
de los beneficios que brinda. 
Esto fomentara una imagen 
asertiva, pues el público que 
forma parte de la empresa 
notará un alto frado de 
interés y preocupación que 
se brinda a sus clientes.  
 
 
 
 
 
 
 
2 
 
 
 
 
 
 
 
_ Semestral 
 
 
 
 
 
 
 
$      150 
 
 
 
 
 
 
 
$      300 
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4 Política de mercado: 
busca consolidar la 
imagen de 
FEDESOMEC con el 
mercado local, a 
través de estratégicas 
con las cuales se 
resalte la eficiencia y 
solidez de la empresa 
en la atención que 
brinda a sus clientes. 
 
La medida permitirá 
la capacitación de 
nuevos usuarios, con 
lo cual crecerá de una 
manera sustancial el 
público externo de la 
empresa. 
 
 
 
 
 
 
 
_ Marketing que ayudará a 
la consolidación de la 
imagen empresarial y la 
oferta de los bienes y 
servicios que brinda 
FEDESOMEC 
_ Publicidad medios de 
comunicación: 
 
Mediante el pautaje de 
medios visuales y auditivos 
se intentará afianzar la 
imagen de la empresa.  
En el contenido de las 
publicidades se darán a 
conocer el desarrollo de 
FEDESOMEC que sirve a 
los clientes.  
 
 
 
 
 
 
 
 
4 
 
 
 
 
 
 
 
 
_ Trimestral 
 
 
 
 
 
 
 
 
$  12,00 
 
 
 
 
 
 
 
 
$  36,00 
_ Publicidad tecnológica: 
 
Mediante el uso de redes 
sociales y WEB se procurará 
poner énfasis en evidenciar 
las mejoras de la empresa en 
lo concerniente a la 
importancia que tiene el 
buen trato a los clientes 
 
 
 
 
 
4 
 
 
 
 
 
_ Trimestral 
 
 
 
 
 
$    1,00 
 
 
 
 
 
$    4,00 
_ Todos los valores expuestos en el Plan de Gestión de Comunicación está incluido IVA. Subtotal   $1.520,00 
TOTAL   $1.520,00 
Elaboración: Fredy Escobar
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3.7 Cronograma de Actividades  
Duración 6 meses  
 
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 
ACTIVIDADES  1 2 3 4 5 6 
1. Impresión de cartelera y señalética corporativa para la empresa       
2. Actualizar la página web       
3.Publicidad en página Web       
4 Folletos Informáticos       
5 Elaboración de Afiches       
6 Casa Abierta       
7 Conferencia gratuita       
8 Publicidad en medios de comunicación (pautaje)        
9 Lanzamiento de Revista Institucional        
Elaboración: Fredy Escobar  
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CAPÍTULO IV 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
4.1 Conclusiones 
Con estos antecedentes y en base a la investigación realizada se concluye que:  
La comunicación organizacional es una herramienta estratégica que integra a todos los públicos 
con los que se relaciona la empresa. Las formas de comunicación varían de acuerdo a la 
organización. El modelo integral de comunicación busca la vinculación directa, cara a cara, pues 
genera un mayor impacto del mensaje y mayor confianza y credibilidad por parte de los públicos 
La gestión de la comunicación debe estar pensada con los cambios permanentes que exige el 
mundo globalizado, cada decisión debe ser estratégica y creativa. Una planificación integral y 
vinculada, se verá reflejada en una cultura organizacional positiva para quienes integran la 
federación.  
La Empresa cuenta con una cartera de clientes fiel a su trabajo, y en base a ella ha obtenido su 
mayor crecimiento empresarial.  
FEDESOMEC tiene objetivos de crecimiento empresarial, sin embargo no presta importancia al 
área de comunicación dentro de la Empresa, a nivel externo busca cuidar un poco la imagen, sin 
embargo, no ha obtenido los resultado que ha querido. Solo se da valor al aspecto financiero y 
administrativo, cuando en la práctica estos deberían estar coordinados con el talento humano para 
obtener una producción más eficiente.  
La empresa no tiene un plan de comunicación, que le permita desarrollar su gestión 
comunicacional de manera más organizada para cumplir sus objetivos. Es necesario que se 
desarrollen circuitos de comunicación donde sus clientes puedan conocer a fondo la razón social de 
la empresa y exista un FEEDBACK (interacción entre la empresa y sus clientes). 
Los canales de información y comunicación que se mantienen en la Empresa son muy limitados, 
tanto a nivel interno como externo, la comunicación informal (boca a boca) se ha convertido en el 
principal medio informativo del público externo. La especulación, frente a la información oficial, 
llega a ser dominante y este hecho puede ocasionar conflictos.  
FEDESOMEC cuenta con un medio importante de información que es la página web, sin embargo 
no refleja todo el alcance que tiene FEDESOMEC en cuanto al servicio que ofrece. Además no 
aprovecha las ventajas de nuevas tecnologías, puesto que no genera nuevas oportunidades de 
posicionamiento como un blog, noticias, redes sociales, etc.  
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No se establecen metas ni objetivos anuales tanto cuantitativos y cualitativos en la Empresa, lo que 
evidencia que no se realiza una planificación adecuada para el crecimiento del mismo. 
La Empresa no ha desarrollado un plan de marketing, por lo que ha limitado su crecimiento y 
posicionamiento en el mercado ecuatoriano.  
El nivel de satisfacción que tienen sus clientes es bastante bajo. El público externo siente que la 
comunicación es escaza por lo que piden dar mayor prioridad a esta. No obstante, el sentido de 
pertenencia se podría afianzar a través de estrategias comunicacionales.  
La interacción entre los principales funcionarios administrativos es prácticamente nula, ya que no 
existen reuniones de directorio, no se planifica la producción a largo plazo y no hay 
retroalimentación desde la Gerencia hacia los jefes de área.  
Al construir el presente plan de comunicación se presta la importancia necesaria al ámbito de la 
comunicación interna como externa, en él se delimitaron pautas necesarias para caminar por una 
ruta segura hacia la consecución de metas. Al combinar la parte administrativa con la comunicativa 
permitirá obtener resultados beneficiosos para FEDESOMEC.  
En consecuencia FEDESOMEC necesita ampliar y modernizar su gestión comunicacional en todos 
los niveles, sin un talento humano competente y comprometido difícilmente podrá transmitir un 
mensaje verdadero y confiable a sus clientes, principal público de la empresa.  
En las organizaciones una buena comunicación permite sobresalir ante la competencia, mientras 
más constituido esté el grupo, la cultura va a ser más fuerte y se verá reflejado hacia el exterior 
dando una imagen de la Federación más seria y confiable. 
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4.2 Recomendaciones 
FEDESOMEC es una empresa que cuenta con suficiente experiencia y trayectoria en ofrecer a sus 
clientes un sistema integrado de capacitaciones en maquinaria pesada, por lo tanto debería 
enfocarse en consolidar su imagen corporativa para posicionarse en el mercado a nivel nacional. 
Se recomienda la aplicación del plan de comunicación en cuanto les permitirá obtener mejores 
resultados en el desempeño de las actividades del personal de la empresa con una proyección a sus 
clientes.  
Dar a conocer los lineamientos de la Empresa como son: misión, visión, valores y filosofía, a través 
de carteleras, revista, redes sociales o el uso de las Tics en general.  
Realizar semestralmente evaluaciones que refleje la situación de la Empresa, conocer los puntos de 
vista de los clientes y prestar atención a la demanda que exigen, esto potenciará un mejor 
rendimiento empresarial y por ende en una mayor productividad. 
Generar medios de comunicación interna y externa como: Redes sociales, revistas multimedia, 
blogs, etc. para fortalecer la difusión permanente de la filosofía empresarial a través del uso 
estrategias comunicacionales direccionadas correctamente. 
Sacar un mayor beneficio de la página web, no solo que sirva de información sino que exista 
retroalimentación e interrelación con sus clientes, lo cual ayudara que la Federación se presente 
como una Empresa de mayor seriedad en el mercado y frente a sus clientes.  
En caso de aplicarse el plan se recomienda hacer la difusión del mismo en todo el personal que 
integra a la empresa junto con los públicos con los que se relacionan  
Se recomienda hacer un seguimiento permanente a las actividades comunicacionales que de manera 
informal se desarrollan en la empresa, ya que permitirá conocer el estado actual, y el futuro de las 
relaciones sociales que se desarrollan a nivel empresarial y que afectan positiva o negativamente la 
consecución de metas de FEDESOMEC.  
Los procesos de crecimiento organizacional y en especial de comunicación organizacional toman 
un tiempo considerable para obtener resultados, por lo que es recomendable que los directivos 
estén conscientes que el tiempo para evaluar resultados son a largo plazo. 
Generar información de interés para clientes y clientes potenciales como: Leyes, estadísticas, 
noticias, etc., acerca de las capacitaciones y difundirlos a través de la página web con esto se 
genera tráfico en el medio y a su vez reconocimiento de la empresa. 
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ANEXOS 
Anexo 1: Información de FEDESOMEC    
La información de FEDESOMEC es una trascripciones de los elementos propiciados por la 
empresa. 
FEDESOMEC 
Antecedentes  
FEDESOMMEC. 
Federación Ecuatoriana de Operadores y Mecánicos de Equipos Camineros. 
Acta de Constitución de la Federación Ecuatoriana de Operadores y Mecánicos de Equipos 
Camineros. 
En Quito, a siete de Julio de Mil Novecientos Setenta y Uno, reunidos los representantes de los 
sindicatos de Operadores y Mecánicos de Equipos Camineros de las siguientes provincias: Guayas, 
Los Ríos, Manabí, Pichincha, Tungurahua; Chimborazo y el Sindicato de Tractoristas del 
Municipio de Quito, se instalaron en Asamblea bajo la Presidencia del compañero Cesar Andrade, 
quien fue elegido por la misma Asamblea y actuando como Secretario el que rectifica. 
Se instala la sesión, a las siete de la noche, luego de una amplia discusión de las conveniencias de 
tener un Organismo Nacional que defienda los intereses de clase de los operadores y mecánicos, 
por UNANIMIDAD Y APLAUSOS DE TODOS, se resuelve constituir la FEDERACIÓN 
ECUATORIANA DE OPERADORES Y MECÁNICOS DE EQUIPOS CAMINEROS 
(FEDESOMEC), como en efecto se deja formalmente constituido, debiendo señalar los fines y 
elaborar los Estatutos respectivos. Los fines que perseguirá la Organización son los siguientes. 
1. Defensa profesional, elevación cultural, formación de una plena conciencia de clase: 
2. Capacitación profesional; 
3. Por el mejoramiento de todas las condiciones de trabajo, por la aplicación irrestricta del 
Código de Trabajo: 
4. Buscar la más amplia solidaridad de clase entre todos los trabajadores de Ecuador y, con 
fines similares, con todos los trabajadores del mundo, especialmente con los de la rama de 
operadores y mecánicos de equipos camineros. 
5. Por la expedición de leyes que garantice las aspiraciones de los operadores y mecánicos de 
equipos camineros; 
6. Por los fines que persigue la Confederación de Trabajadores del Ecuador. (C.T.E.). 
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Estos fines pueden ser ampliados, reformados, en la discusión de los Estatutos en los cuales 
constará en forma definitiva. 
Estas resoluciones fueron adoptadas por el Primero Congreso de Operadores y mecánicos de 
Equipos Camineros del Ecuador, el cual al fin de sus sesiones elegirá su Directiva que durará un 
periodo igual hasta la reunión del Segundo Congreso. 
Siendo las once y media de la noche se levantó la sesión del primer Congreso. Convocando por la 
segunda reunión plenaria  del mismo, para el siguiente día. Para constancia firman: el Presidente 
del Congreso; el Secretario y todos los delegados asistentes al Primer Congreso, Cesar Andrade, 
Presidente; Efraín Salazar, Secretario; DELEGADOS: Sindicato del Guayas, ilegible, sindicato de 
Pichincha, José Becerra, Sindicato de Tungurahua; ilegible, Sindicato de Los RÍOS, Gilberto León. 
Denominación. Sede y objetivos 
Art. 1.- esta federación profesional se denominará: FEDERACIÓN ECUATORIANA DE 
OPERADORES Y MECÁNICOS DE EQUIPOS CAMINEROS Y OTRAS OBRAS SIMILARES 
“FEDESOMEC”, tendrá su sede en la ciudad de Quito, con jurisdicción en todo el territorio 
nacional. 
Art. 2.- la Federación Ecuatoriana de Operadores y Mecánicos de Equipos Camineros y otras Obras 
Similares, está constituida por sindicatos Provinciales y solo en la Provincia de Pichincha, a más 
del SOMEC de este lugar, por el Sindicato de Operadores, Mecánicos y Ayudantes de Equipos 
Camineros y Viabilidad Municipal de la Empresa de Obras Públicas del Distrito Metropolitano de 
Quito “SOMEC V.M.Q y SOMECEC” 
Art. 4.- los fines de la Federación, por ser una Organización Profesional, a más de los enunciados, 
son: 
a. Defensa profesional. 
 
b. Mejoramiento social, cultural y técnico de sus afiliados 
 
c. Formación de una plena conciencia de clase. 
 
d. Mejoramiento de las condiciones de trabajo y de salario unificados. 
 
e. Buscar la más amplia solidaridad de clase entre todos los trabajadores del Ecuador y con 
todos los trabajadores del mundo y de manera especial con los trabajadores 
latinoamericanos y que estén relacionados con nuestra profesión. 
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f. Lucha por la expedición de leyes que garanticen las aspiraciones de los operadores y 
mecánicos de equipos camineros del Ecuador, especialmente de jubilación a un menor 
tiempo que el que conste en la actualidad del código de seguridad social. 
Art. 5.- la Federación Ecuatoriana de Operadores y Mecánicos de Equipos Camineros y otras Obras 
Similares, no intervendrán colectivamente en actos políticos, partidistas o religiosos. 
De las Organizaciones Federales 
Art. 6.- podrán formar parte de FEDESOMEC, todos los Sindicatos Provinciales de la rama 
profesional de Equipos Camineros y otras Obras Similares, que no habiendo formado parte de ella 
solicitaren su afiliación, indicando el número de socios, los que podrían ser menos de 100 
militantes, activos cotizantes y titulados. 
El requisito para la afiliación será la petición suscrita por todos los Miembros de la Directiva 
adjuntando el acta de la Asamblea General que resolvió afiliarse, la lista de los socios con su 
especialidad y número de cédula, y el Estatuto Aprobado por el Ministerio de Relaciones 
Laborales, documentación que estudiará el Comité Ejecutivo y si resultado a favor o en contra será 
puesto a consideración de un organismo superior el que tendrá la facultad de ratificar o negar. 
De la Estructura Orgánica 
La Federación Ecuatoriana de Operadores Y mecánicos de Equipos Camineros y otras Obras 
Similares, funcionará con los siguientes organismos: 
A. Congreso Nacional 
B. Consejo directivo nacional 
C. Comité ejecutivo nacional 
D. Comisión fiscalizadora. 
De los fondos económicos  
I. La cuota mensual por socio para la FEDESOMEC será del 0.5% del salario sectorial 
unificado; 
II. De los planes de autofinanciamiento que elabore el Secretario de Finanzas. 
III. Del ingreso por titulaciones, de acuerdo a los reglamentos aprobados. 
IV. De las rentas que produzcan los bienes de propiedad de la FEDESOMEC, de las 
donaciones, legados y subvenciones que sean aceptadas por el CEN; y, 
V. De otros ingresos contemplados por la ley. 
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La FEDESOMEC establece el siguiente presupuesto para distribución en forma adecuada y 
ordenada de sus ingresos: 
a. Para gastos de administración 30% 
b. Para fondos de resistencia, reserva y adquisición de bienes 70% 
c. Para actividades de carácter sindical y social 30% 
El presupuesto anual de la FEDESOMEC, que será elaborado por el Secretario de Finanzas y 
Asuntos Sociales y aprobado por el CEN, contemplará el detalle de gastos e inversiones de los 
rubros antes señalados. 
Disposiciones Generales 
El lema de la Federación será PATRIA, VIALIDAD Y TRABAJO  
La Bandera y el Escudo de la FEDESOMEC lo terminara el CONSEJO EJECUTIVO NACIONAL 
(CEN) 
Para designar a la Federación se utilizará la sigla “FEDESOMEC” 
El Estatuto podrá ser reformado únicamente por el Congreso Nacional Ordinario, para lo que 
previamente se remitirá los proyectos de reformas a los Organismos Filiales ara su conocimiento. 
Estos luego de ser discutidos y aprobados en el Congreso en mención serán enviados al Ministerio 
de Relaciones Laborales para su registro, esto de acuerdo con el art. 466 del Código de Trabajo. 
Para la disolución de la Federación se requiere las siguientes causas: 
a) Cuando la solicitaren el 80% de los sindicatos Filiales; 
b) Cuando los Sindicatos Filiales se reduzcan a tres; 
c) Por la falta de medios económicos por su funcionamiento administrativo. 
Reglamento interno para la Federación Ecuatoriana de Operadores y Mecánicos de Equipos 
Camineros (FEDESOMEC) 
Art. 1.- El presente Reglamento Interno tiene por objeto establecer con claridad los Derechos y 
obligaciones de los Miembros del CEN, como de los empleados. 
Art. 2.- La Sede Social y domicilio de la FEDESOMEC, como las actividades de sus miembros 
ubicadas en la ciudad de Quito capital de la República. 
Art. 3.- De las obligaciones y derechos de los Miembros del CEN: 
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a) Cumplir y hacer cumplir fielmente el estatuto, medidas disciplinarias, acuerdos y demás 
disposiciones emanadas tanto de los Congresos como de los Consejos Directivos 
Nacionales y resoluciones del CEN, 
b) Concurrir diariamente por lo menos una hora a la oficina, puntualmente a las sesiones 
ordinarias y extraordinarias, 
c) Observar buena conducta, tanto en las sanciones, como en actos y en el local de la 
Federación, 
d) Cuidar y hacer cuidar el mobiliario y demás pertenencias de la Federación, y 
e) Dar una solidaridad necesaria a los compañeros que la necesiten y en caso de fallecimiento 
de alguno de ellos o familiares, hacerse presente en corporación al duelo y a las exequias 
obligatoriamente. 
Art. 4.- Son derechos de los miembros del CEN: 
a) Recibir el respaldo en todas sus gestiones administrativas a su cargo, 
b) Ser respetado por los miembros de base en tanto que dure su gestión como Directivo, y 
c) Recibir los viáticos o gastos de representación para poder cumplir las comisiones a ellos 
encomendadas. 
PROHIBICIONES  
Art. 5.- Se prohíbe a los miembros: 
a) Concurrir en estado de ebriedad al local de la Federación o a cualquier acto oficial que se 
encomendare, 
b) Ingerir cualquier bebida embriagante dentro del local de la Federación, 
c) Utilizar los bienes de la FEDESOMEC en asuntos particulares, sin previa autorización del 
Presidente o del compañero responsable de ellas, y 
d) Eludir la responsabilidad y su colaboración para la que se le designe, con algún pretexto 
baladí o arguyendo fatal de tiempo. 
ATRIBUCIONES Y FUNCIONES DE CADA UNO DE LOS MIEMBROS DEL CEN  
Art. 6.- Son atribuciones y funciones del Presidente, a más de las constantes en el Estatuto, las 
siguientes: 
a) Hacer todas las gestiones oficiales y representar a la Organización como su personero 
máximo, 
b) Convocar a sesiones cuando lo creyere conveniente, o cuando lo solicitaren tres o más 
directivos. 
c) Exigir el estricto cumplimiento del presente Reglamento, 
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d) Estar en constante relación con todos los Sindicatos Filiales, y 
e) Exigir a los Miembros principales asistir por lo menos una hora diaria a la oficina, a más 
del cumplimiento escrito de las funciones encomendadas. 
Art. 7.- son atribuciones del Secretario General, a más de las constantes en el estatuto, las 
siguientes: 
a) Reemplazar al Presidente cuando éste por razones de fuerza mayor no pudiere actuar, 
b) Coordinar el trabajo de todas las Secretarias, para lo que tendrá que mantener informados a 
todos los directivos del movimiento diario de la Organización, y 
c) Cumplir y hacer cumplir el Estatuto y el presente Reglamento. 
Art. 8.- Son atribuciones del Secretario de Organización, a más de las constantes en el Estatuto, las 
siguientes: 
a) Ser el encargado de que los documentos y libros de titulaciones sean correctamente 
llevados, 
b) Vigilar que las actuaciones de las Organizaciones Filiales se desarrollen con normalidad, 
c) Controlar con el Presidente o el que lo subrogue, la buena marcha de la oficina, para lo que 
se establecerá horarios, pudiendo imponer multa a los empleados que incurrieren en faltas, 
y 
d) Cumplir y hacer cumplir el Estatuto y el presente Reglamento. 
Art. 9.- Son atribuciones del Secretario de justicia: 
a) Ponerse al frente de todos los problemas de carácter laboral que se presentaren y que tenga 
que intervenir la Federación en representación de sus Sindicatos Filiales, de acuerdo con el 
Presidente, 
b) Mantenerse en constante relación con el Asesor Jurídico de la FEDESOMEC, 
c) Ser el encargado de todos los aspectos legales que requieran asesoría jurídica, y 
d) Cumplir y hacer cumplir el Estatuto y el presente Reglamento. 
Art. 10.- Son atribuciones del Secretario de Vialidad y Tránsito: 
a) Ser el responsable de todo el concerniente a la expedición de documentos de tránsito y las 
licenciases de conductor de quipo pesado de acuerdo a la Ley, además de lo relacionado 
con Vialidad, y 
b) Realizar periódicamente el control de indocumentados de lo que tendrá información a los 
Organismos Superiores. 
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Art. 11.- Atribuciones del Secretario de Cultura y capacitación, a más de las establecidas en el 
Estatuto, las siguientes: 
a) Programar y vigilar los cursos de capacitación profesional conjuntamente con el 
Presidente, 
b) Procurar que se dicten cursos de capacitación sindical a todos los niveles, 
c) Tratar de establecer una biblioteca para el uso de todos los compañeros, 
d) Procurar mejorar el nivel técnico profesional de todos los miembros de Equipo Camineros, 
e) Cumplir y hacer cumplir el Estatuto Vigente y el presente Reglamento. 
Art. 12.- son atribuciones del Secretario de Finanzas y Asuntos Sociales, a más de las establecidas 
en el Estatuto, las siguientes: 
a) Cancelar todos los gastos que dispusiere la Presidencia siempre que éstos no excedan de lo 
que faculte el Estatuto, 
b) Cancelar todos los gastos que dispusiere el CEN, siempre que éstos estén autorizados por 
el Estatuto vigente, 
c) No conceder préstamos de ninguna naturaleza sin previa autorización de un Congreso 
ordinario, 
d) Colaborar con los demás miembros en todos aquellos casos en que sea necesario, 
e) Encargarse del pago del Talento Humano previa planilla, 
f) Proveer oportunamente de todos los útiles de escritorio necesarios para el mejor 
funcionamiento de la oficina, 
g) Mantener una caja chica con la cantidad de seis salarios mínimos vitales, 
h) Buscar el mejor funcionamiento posible de la Cartelera a él encomendadas, 
i) Llevar la contabilidad, y rendir al CEN cada mes informe de sus actividades, y 
j) Informar en las sesiones ordinarias para su aprobación los gatos realizados. 
Art. 13.- Son a<atribuciones del Secretario de Actas y Comunicaciones, las siguientes: 
a) Mantener los libros de acta bien llevados, 
b) Asentar inmediatamente las actas después de finalizada la sesión respectiva, para su 
próxima aprobación, 
c) Firmar conjuntamente con el Presidente los libros de Actas y las comunicaciones, 
d) Tener bajo su estricta responsabilidad los mismos, 
e) Organizar y mantener el archivo que a él lo corresponde, y 
f) Cumplir con el presente Reglamento. 
Art. 14.- Son atribuciones del Secretario de relaciones Públicas y Propaganda: 
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a) Establecer y atender las relaciones de la FEDESOMEC con Organismos, Entidades e 
Instituciones con las cuales a la Federación le convenga sindical y profesionalmente, 
b) Llevar el control de las relaciones internacionales y nacionales, de lo que tendrá informado 
al CEN, 
c) Mantener una información ágil, oportuna, veraz con los Sindicatos filiales y de ser posible 
con los trabajadores en general, sobre las actividades que esté desarrollando la 
FEDESOMEC, y 
d) En general cumplir con todas las actividades que le sean encomendadas  por el Organismo 
de Dirección. 
Art. 15.- Son atribuciones del Secretario de Deportes y recreación:  
a) Buscar la manera de realizar eventos deportivos en todas las disciplinas con la 
participación de todas las Filiales, para lo que buscará su autofinanciamiento, y 
b) Mantener una información ágil, oportuna y veraz con los sindicatos filiales. 
Art. 16.- Son atribuciones del Secretario de Sindicalismo y cooperativismo:  
a) Buscar la fórmula para realizar periódicamente seminarios sindicales a todos los niveles, 
b) Ver la posibilidad de formar una cooperativa de ahorro y crédito, y 
c) Mantener una información ágil y veraz con los sindicatos filiales. 
MEDIDAS DISCIPLINARIAS. 
Art. 17.- las medidas disciplinarias son las siguientes: 
SANCIONES:  
Las sanciones que establece el presente Reglamento serán impuestas por el presidente o el que le 
subrogue de acuerdo con el criterio de la mayoría del CEN: 
a) Amonestación verbal o escrita, 
b) Suspensión de los derechos sindicales en el CEN 
c) Destitución del cargo que desempeñe en el CEN. 
Art. 18.- Los miembros del CEN serán amonestados de acuerdo al Art. 16 del Estatuto de la 
FEDESOMEC. 
Art. 19.- Los miembros del CEN podrán ser suspendidos hasta 30 días, según la gravedad de su 
falta, en el siguiente caso: 
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a) Por no desempeñar en tiempo prudencial, cualquier Comisión que se le haya encomendado 
sin causa justificada, o por ser reincidente en su negativa. 
Art. 20.- Los miembros del CEN podrán ser destituidos de sus respectivos cargos, por las 
siguientes causas: 
a) Falta de honradez y honestidad en el desempeño de sus cargos, 
b) Usurpación de funciones, 
c) Aprovecharse de su cargo o posición para conseguir prebendas personales debidamente 
comprobadas, 
d) Por celebrar arreglos privados en problemas laborales, sin la autorización del CEN, 
e) Por faltar más de tres veces consecutivamente sin previa justificación a sesiones o por ser 
reincidente en las mismas, y 
f) Por haber sido expulsado de algún sindicato filial u organización Sindical de otro sector. 
Art. 21.- Los miembros del CEN podrán ser expulsados de la Organización por las siguientes 
razones: 
a) Por incurrir reiteradamente en las faltas enumeradas en el estatuto vigente y el presente 
Reglamento, 
b) Por comprobada inmoralidad, 
c) Por hacer labor disociadora entre la Clase Caminera del país, y 
d) Por no cumplir y exigir se cumpla la Ley de Defensa Profesional, el estatuto y el presente 
Reglamento. 
Art. 22.- Toda falta o sanción impuesta por el CEN deberán ser puestas a consideración de un 
Congreso Directivo Nacional, los que se encargarán de estudiar para ratificar lo acordado por el 
CEN, dando la oportunidad de defenderse la compañero sancionado, de conformidad con lo que se 
establece en el estatuto vigente. 
Este reglamento fue aprobado en la primera sesión Ordinaria del Comité Ejecutivo nacional 
realizado el veinte y seis de julio de año dos mil tres. Y hasta la fecha se encuentra vigente. 
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Filosofía empresarial. 
Misión: 
Trabajar en la defensa profesional de operadores y mecánicos de equipos camineros a través de la 
capacitación profesional, la evaluación cultural, el mejoramiento de las condiciones de trabajo y la 
formación de una plena conciencia de clase. 
Visión: 
Lograr la unidad de la clase caminera mediante la capacitación y formación masiva de los 
operadores y mecánicos de equipos camineros a nivel nacional, a través de la cual desarrollaremos 
alianzas a nivel mundial. 
Objetivos: 
- Capacitar profesionalmente a los operadores y mecánicos de equipos camineros. 
- Mejorar todas las condiciones de trabajo, con la aplicación irrestricta del Código de 
trabajo. 
- Buscar la más amplia solidaridad de clase entre todos los trabajadores del Ecuador y con 
fines similares, con los operadores del mundo. 
- Promover la expedición de leyes que garanticen las aspiraciones de los operadores y 
mecánicos de equipos camineros. 
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Anexo 2: Ejemplo de encuesta para el público de FEDESOMEC 
 
UNIVERSIDAD CENTRAL DEL ECUADOR 
FACULTAD DE COMUNICACIÓN SOCIAL 
 
EDAD:_______    SEXO: M F 
FECHA:________________  
1.- ¿Cómo se enteró de la existencia de FEDESOMEC? 
Por publicidad   Por su trabajo   Por un compañero    
2.- ¿Conoce usted acerca de los cursos que brinda FEDESOMEC? 
SI  NO  Algunos  
¿Cuáles? _______________________________________________________________ 
____________________________________________________________________ 
3.- ¿Cómo se enteró de los cursos que Brinda FEDESOMEC? 
Página WEB  M. Comunicación  Por un compañero  
4.- ¿Considera qué los medios de comunicación utilizados por FEDESOMEC, satisfacen a su 
interés de información? 
SI  NO  
¿Por qué?______________________________________________________________ 
____________________________________________________________________ 
5.- De acuerdo a su nivel de satisfacción. ¿Cree que la publicidad de FEDESOMEC está bien 
difundida por los canales qué ha cogido? 
SI  NO  
¿Por qué?______________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________ 
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Anexo 3: Ejemplo de entrevista para el presidente de FEDESOMEC 
Entrevista al señor Hovver Delgado presidente de la FEDESOMEC 
 
1.- ¿En qué condiciones asumió la presidencia de FEDESOMEC? 
 
 
2.- ¿Qué modificaciones se han generado en la empresa desde su mandato? Ha habido 
innovaciones, mejoras, cambios. 
 
 
3.- ¿Qué busca y cómo ve a la empresa en cinco años? 
 
 
4.- Considera usted a la comunicación como una herramienta necesaria a nivel interno y externo de 
FEDESOMEC. ¿Por qué? 
 
 
5.- ¿Cómo ha difundido FEDESOMEC la labor que realiza en el campo laboral? 
 
 
6.- Considera que la empresa es conocida en el área 
 
 
7.- ¿Qué oferta FEDESOMEC a sus potenciales clientes? 
